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مقل مح الطبعمن النا LATS‏ عشر 


لا يطبع كتاب فى العادة عدة مرات إلا إذا كان القراء يجدون فيه فائدة علمية 
وريما متعة فى الاطلاع .. وهذا الكتاب متميز فى منهجه من حيث الجمع بين الميادئ 
العلمية والبيحوث التطبيقية » وبالتالى فهو لا يحلق فى فضاء النظريات يعيدا عن 
الواقع :ولا ينزلق إلى معالجة مشاكل التطبيق دون تأصيل نظرى. يضاف إلى ذلك أن 
مجموعة البحوث التى اختيرت لتكون فى هذا الكتاب تعالج قضايا هامة ومتنوعة تهم 


قطاعات عريضة من الشراء والدارسين. 


وإنى إذ أقدمه إلى القراء من جديد للمرة الثالثة عشر فقلايد أن أعبر عن 
اعتزازى به واحساسى بأته سيكون إلى فخترة طويلة قادمة أحد أركان أى مكتية 


للتسويق. 


أ.د. صدايق محمد عميمى 
الشقاهرة فى ۲۰۰۲/۱۲/۱٠١‏ أستاذ إدارة الأعمال 


رئيس أكاديمية طيبة المتكاملة للعلوم 
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إن الإدارة المصرية - وقد فاجأتها رياح التحررالاقتصادي والتخصيصية والجات 
- بحاجة ملحة إلى إعادة النظر فى نشاطها التسويقى ليصبح مناسبا للظروف الجديدة. 
رعلا أن تى انرم الخدت Sep‏ بكل ما يعي من رطع التعيلك فى مقدمة 
الاعتبارات الحاكمه للعمل الهادف إلى زيادة العائد على الاستثمار. ان مشكلة 
السيوله التى يعاني منها الكثير من شركاتنا الآن هى انعكاس لفقدان إدراك القوى 
E‏ واا ا ا جوا ل والمطارت: E‏ قط انين موا زه قال 
جديدة وإنما المطلوب هو تغيير فلسفة الإدارة لتواكب العصر. حيث مشاكل التسويق لا 
تقل أهمية عن مشاكل الإنتاح. 


ومر السوى المصرية فى الوقت الحاضر بمرحلة تحول جذرى من ظروف سوق 
البائعين الى ظروف سوق المشترين في كشير من قطاعات السوق. وبالتالي اشتداد 
المنافسه فيما بين الشركات المصرية بعضها البعض من جهة. وفيما بينها مجتمعة وبين 
الشركات الأجنبية العاملة فى الخارج أو التي أقامت لها فروعا بالداخل. غير أن ردود 
Jusi‏ الإدارة المصرية لهذا التحول لم تتجاوز في حالات عديدة عن كوتها ردود أفعال. 
a oe‏ لیر ل allg a‏ ی جرع فی 
الفلسفة الحاكمة للعمل او فى المقترحات الفكرية الموجهة للسياسات والاستراتيجيات. 
وبالتالي إنحصر الإهتماء فى كينا نصرف المخزون الراكد. وليس فى كيف ندير العمل 
الف اا ا ق ا 


ولابد من الإقرار Sy‏ دوا فن شر كاتا قر بدأ بالفعل فى ادراك أبغناة التحول 
المطلوب. ولعل هذا الكتاب هو محاولة من جانبى فى إلقاء الضوء علي أبعاد العمل 
التسويقى في إطاره الجديد حيث يطرح نموذجا عملبا للسلوك التسويقي ليكون مرشدا 
للدارس ال رس على الوا .وقد .رايت لتعميم الفائدة ألا يقتصر المحتوى على 
عرض المبادئ النظرية فقط وإئًا ضمنته مجموعة من البحوث التطبيقية لهذه الميادئ , 
حيث خصصت مجموعة فصول من الكتاب لهذا الغرض. 


يحب E E LE‏ اسعندت كثيرا فى اعداد هذا الات من قراعة 


-\- 
أعمال المتخصصين. ومن المناقشات المستمرة مع الممارسين وأيضا مع طلاب التسسمويق» 
ولكل منهم بالتأكيد دور هام فى هذا الكتاب. أما الأخطاء فهي مسئوليتي وحدي. 
وفقنا الله جميا إلى ما فيه الخير 


tall Spa, | 


























نقد دسم 
الفصل الأول 
المفهوم الحديث للتسويق بين النظرية والتطبيق. 
الفصل الثاني 
تحليل عام لوظائف التسويق. 
الفصل الدثالت 
بحوث التسويق- بالتطبيق على دراسة الأسواق الأجنبية. 
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لإستشمارها - دراسة ميدانية عن سوق منطقة الخليج. 
الفصل الخامس 
تصنيف المنتجات. 
الفصل الساد س 
تخطيط المنتجات بالتطبيق علي الصناعة البترولية. 
الفصل السابيح 
تاي اعتبارات المورضة على لرك ا للك ك دراس 
ميدانيه فى مدينة القاهرة. 
الفصل الثامن 
pets Palos‏ 
النصل التاسح 
تصميم استراتيجية التسعير. 


المراحل الرئيسية للعملية البيعية والمهارات اللازمة 
لرجل البيع. 
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الفصل الأول 
المفهو م الحدبت Je gpu‏ 
بين النظرية والتطبيق 
مغد مه . 
الجزء الأول : توصيف النسوذج النضري للمفهوء الحديث للتسويق. 
الخوء الات <الاثار العظيينية للالتراءجامفهوء الحديتك للتشسويق. 
الخرء الثالت Set og gall Fees Sled wl als:‏ ويى 
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الفقصل الأول 
المفهوم الحديت للتسويق بين النظرية والتطبيق 


شهدت اللسنوات الأخيرة ثلاثة اتجاهات متوازية فى مجال التسويق : وان لم 
تكن (sasl abai‏ عن الآخرين : 


الاتحاه الأول : 


اهتمام متزايد من قبل النظريين . بالمفهومالحديث للتسويق كفلسفه جديدة 
توصف وتحدد أنماطا معينة للسلوك الواجب لتحقيق وضمان استمرار التوازن بين 
إمكانيات المشروع واحتياجات السوق . بغاية أساسية وهى تأمين أهداف الاستمرار 
والنمو NY‏ 
ا تجاه الثاني : 

اغلاات اة م ل a GA‏ نوكم حص على اللبعرى العفيى:- PE‏ 
مشروعاتهم بالفلسنفة الجديدة . كدليل علي علمية السياسات التسويقية المطبقة وعلي 
تفاعلهم مع الأنماط النظرية الحديثة لإدارة العمل التسويقي"'. 
> الاتحاه الثالت : 

اتجاه مستمر . من قبل الباحثين . نحو تقييم الجهود التسويقيه للشركات 
gd eee. Slee, deel‏ ذلك هارا ا تاتا فو مدق الالعزام خطبيق 
المفهوم الحديث للتسويق . ومدى النجاح A Sele US gs‏ 

يسعتهدف هذا الفصل الحقريب بين هذه الاتجاهات الثلاثة من خلال الكشف عن 
أى تطرف نظرى فى صياغة النموذج النمطى لسلوك المؤسسات التسويقية . بحيث 
يجعله غير قابل للتطبيق . وذلك بالاسترشاد بنتائج البحوث الميدانية التي حددت 
أوجه القصور فى التطبيق . وحللت أسباب ذلك القصور . ثم تقييم المفهوم الحديث 


95 


للتسويق ذاته كفلسفة توجه أعمال المشروع ٠‏ واقتراح اتجاهات التغيير الممكنة فى 
ضوء نعائج اله ems)‏ 
be,‏ ذلك ننهذا النضكل يرك على فيك الأطان التظرى الماع لرا ارك 
الإدارى فى مجال التسسويق . ويضع النموذج النظرى للمفهوم الحديث للتسويق في 
SI‏ خد ماله وها غك »من ال اكتشاف القيمة التطبيقية لذلك النموذج . 
فأي إطار نظرى تتحدد قيمته بمقدار طاقته على ترشيد العمل التطبيقي » وقابليته 
للتطبيق . وحدود تلك القابلية . 
رجا على نا تتد و يكون: النسيم الثالى لأخزاء هذا nda‏ 
ارا خرصسيت Gages S202) apie gb! pl‏ 
ثانيا : عرض الآثار التطبيقية لهذا النموذج فى ترشيد العمل الإدارى. 
ثالثا : عرض لنتائج البحوث الميدانية التي تعلقت بقياس مدى تطبيق النموذج 
مع التركيز على اكتشاف مسببات القصور فى التطبيق . والنتائج 
الايجابية والسلبية للتطبيى وعدم التطبيق . 


رابعا : استنتاج القيمة التطبيقية للنموذج النظرى . وعرض الخلاصة النهائية . 
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الجزء اة ول 
نوصت النمودجح النظري للمفهوم الحديث للنسو بق 

ie stew‏ اله ا دو الخطوط الرئيسية للمفهوم الحديث للتسويق كنموذج 
نظرى تؤكد الكتابات التسويقية بلا اسعغناء أنه les Ae esi ees‏ 
محاولاتها الدائبة نحو تحقيى التفاعل التام والتلاؤم المتوازن مع النظم المحيطة . وحتى 
بكرن اولك ارذع اباسا سا القن اغراعن jae prs) Gas eel ie‏ 
لقن قلا غاا ر عب انار الى ارالك قحل عولعيين الكعات :وا ناحيف 
تعحقد أن النموذج الذي اقترحه روبرت كنج فى رسالته للدكتوراه المقدمة إلي جامعة 
ولااية ميتشجان فى عام 08 ١95‏ يفى بهذا الشرط . وبالتالى فسوف نسترشد هنا بذلك 
النموذج إلى حد كبير . ونكمله - بطبيعة الحال -- بغيره من المساهمات النظرية التى 
ظهرت فى الكنانات: التسبريقية خلال البسوات التنسين الأخيزة نوهو عسر القليدة 


الخديدة بالتقريب . 
ستنقسم معالجتنا فى هذا الجزء إلى ثلاثة أقسام : 
Nol‏ : مراحل التطور التى مر بها المفهوم الحديث للتسويق . 
ثانيا : العوامل المؤثرة فى ذلك التطور . تكنولوجية واقتصادية واجتماعية . 


ثالشا : ross‏ | ا ادت لو 
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تطور المفهوم الحديث للتسويق‎ 


لقد أثار المفهومالحديث للتسويق الكثير من الاهتمام منذ الحرب العالمية 
الثانية. واحتل مركزا مرموقا كفلسفة توجه العمل بالمشروع - فلسفة تصر على ربط 
كل قرارات المشروع وتصرفاته بالسوق . ومرشدها الأول هو العمل على إشباع 
احتياجات المستهلك . مع دعم المركز الربحي فى الأجل الطويل . 


من الطبيعى - وتلك سنة التطور - أن هذه الفلسفة لم تبزغ فجأة أو بدون 
مقدمات . إنما جاءت كنتيجة للتغيرات الهيكلية التي وقعت فى المجتمعات المتقدمة 
على وجه الخصوص منذ بدء هذا القرن . وقبل ذلك . حيث أدت هذه التغيرات إلي 
تعقد المشكلة الحسويقية . وبالتالى تزايد الاهتمام بالعمل التسويقى . ونتج عن ذلك 
بالتدريج تحديد معالم فلسفة متكاملة للعمل بالمشروع . احتوت بين جنبيها الكثير من 
الأفكار والمفاهيم المتناثرة . والتي سبقت إثارتها . وإن لم يسبى توحيدها فى إطار 
al,‏ = هذه الفلسفة هن gee ag gall‏ “الحديث * 

OS Sys‏ دران اة لور الذي ر ب الق الحسويتن: ::وزائ 
أنه يمكن تمييز ثلاث مراحل اساسية فى هذا التطور : 

Production Orientation . \4r. - \4.. مرحلة التوجه بالإنتاج‎ - ١ 


Sales Management Orientation . ٠۹٩۰-۱۹۳۰ مرحلة التوجه بالبيع‎ - * 


. التوجه بالمفهوم التسويفى .م١ - الحاضر‎ al> „e - Y 


kaa 


Marketing Concept Orientation 


وبديهى أن التواريخ التى حددها كنج لهذه المراحل ليست بالجمود الذى قد 
يتصوره البعض . فهى لا تعطى أكثر من شورة عامة للتطور الذى حدث فى الفلسفة 


الإدارية بالتدريج خلال القرن العشرين . ولما كان كنج بالضرورة متأثرا فى تحديده لها 


~N g 


بمحيط المجتمع الأمريكى . فليس من المحتم أن تنطبق نفس التواريخ على مراحل 
التظؤر فى قوفن الات :اة اه تواريخ التحول ليست فى حد ذاتها 
هى الأمر الهام ‏ إنما المهم هو أن المراحل التى حددها كنج توضح بجلاء الارتباط 
الوثيق بين التطور فى الفلسفة الإدارية والتطور فى الميادين الاقتصادية والعكنولوجية 
والاجتماعية . إنها تفسر لماذا ظهر المفهوم التسويهى الحديث فى المجتمعات المتقدمة 
أولا ٠‏ بينما الدول غير المتقدمة ما زالت مشغولة فى المقام الأول بمشكلات الإنتاج , 
وما زال بعضها يعد التسويى نشاطا غير هام . وغير جدير بالاهتمام فى مرحلة 
التطور الحالية ٠ (O‏ وعليه فسوف نلتزم فيما يلى بالتقسيم الذى اقترحه كنج دون 
التقيد بالتواريخ . 
١‏ - مرحلة التوجه بالإنتاج : 

كانت مشكلة الإنتاج فى مستهل هذا القرن هى الشاغل الأول للادارة . 
فسلطت عليها الأضواء . وتركز حولها الانتباه إلى الحد الذي كاد يحجب الضوء عما 
عداها من مشكلات . وام يكن ذلك بالأمر المستغرب إذ نذكر الحالة الاقتصادية 
العامة ومرحلة التقدم الصناعى التى وصلها العالم إذ ذاك . حيث كانت إمكانيات 
الإنتاج مازالت قاصرة عموما عن الإشباع الكمى لاحتياجات السيوق. كان طبيعيا إذن 
أن ينصرف اهتمام الإدارة إلي محاولة زيادة الإنتاج ورفع كفايته قبل كل شىء آخر , 
فتصريف السلع بعد إنتاجها لم يكن يمثل مشكلة خطيرة طالما أن الطلب أكبر من 
العرض . فى ظل هذه الظروف وجد رجل الإنتاج نفسه فى المقدمة واصبح ترجيه 
المشروع يتم فى ضوء احتياجات وإمكانيات الإنتاج وفلسفة الإنتاج . 

Sass Me‏ _الكتابات الإآدارية فئ تلك التقبة بؤرة التوجيه تلك ٠‏ وكلنا يذكر 
ان هة ال الات فى الى Wye Saget‏ وغو حركة ادان العلسية الع قادها 
فريدريك تايلور نحو التوصل إلى أفضل السيل لزيادة الإنتاج ورفع كفاية عامل 
الإنتاج .لم يكن ذلك من قبيل الصدفة البحتة بل كان حتمية فرضتها ظروف العصر. 


= Ne 

E a E rs,‏ فى al‏ 322 05 افا ان رر ان عدا 
التركيز على الإنتاج اغ eS Sl ee Ol. See ost‏ 
اهتماما أكبر بكثير من الاهتماء الذي لقيه التسويق حيت كان الإنتاج هو الموجه 
dy - LY‏ الب > لكل اط اتروع SS So gal es alee ea.‏ 
شه عودالك 0 قمعم .511318 لی ل ال پک WIA eet‏ 
ol‏ أخطر کات المشروع اليوه هى كيف ندرس التوزيع 3 دراسه 

تھ کا درن وتا :۽ 


الهم أن الشائع فى ذلك العصر كان فلسفة تصب جل اهتمامها على كاله 
الإنتاج ورفع كفاية الانتاج . وبالعالي كان الانتاج هو الموجه الأساسى لسياسات 
وخطط وقرارات المشروع . فكان مفهوم الجودة - جودة السلعه المنتجه - مثلا ينبع من 
المعايير التي يضعها المهندسون والمصممون دون مراعاة لما يحتاجه السوق بالفعل أو 
ما يفضله مستهلك السلعة . بل إن الادارة لم تبذل جهدا يذكر فى محاولة تحديد 
احتياجات السوق أو تفضيلات المستهلك . وبالطبع غدت مشكلات التوزيع غير هامة. 
وكانت الادارة تتوقع من رجل البيع أن يبيع ماينتجه المصنع أيا كان دون أدنى تدخل 
فيما يجب انتاجه . فتقرير مايجب إنتاجه حق مطلى للمشرفين على الصنع » وينحصر 
pel Joy fae‏ كن Le yk Ut ae gi ake, pil be we‏ أنتج . هو مايشبع 
اغا eee areal en Cane meer‏ 


تلك كانت ملامح فلسفة العصر الذى أطلق عليه كنج اسم " مرحلة التوجه 
les‏ 
” - مرحلة النوجه بالبيح : 


من el! ceti‏ ال ك على م ا الإنتاج ل slop‏ فدرد المشروع غل 
ea!‏ معدل هائل . خاصه وقد شاع نظام الانتاج الكبير ولاقت حركة الإدارة 
العلمية لتحسين الإنتاجٍ وطرقه القبول العام . فى نفس الوقت الذى استدعت 


-\ V- 


الاستفادة من وفورات الإنتاج الكبير التوسع فى حجم الإتتاج أكثر وأكثر . كل ذلك 
أدى إلى تزايد التعقيد فى عملية تصريف المنتجات بعد صنعها وظهرت الحاجة إلي 
نظام توزيع Mass Production I gY U gilh Mass Distribution paS‏ 
الذى مكن المشروع من إنتاج كميات هائلة من السلع عجزت طرق التوزيع المعروقة 
عن توزيعها بسهولة . ومما زاد فى تعقيد الأمور حلول الكساد الكبير Great De-‏ 
503نم فى أواخر العشرينات وأوائل الثلاثينات . والذى أبرز بشكل أخطر عجز 
الإدارة عن تصريف الإنتاج . 


فى تلك الظروف - وأغلب الظن نتيجة لها - حدث تحول هام فى أسلوب 
التفكير الإدارى . وكان مؤدى هذا التحول التنبه إلي مشكلة التوزيع . وبالتالى لقيت 
عمليات البيع اهتماما لم تلقه من قبل . 


على أن هذا التحول فى بؤرة الاهتمام لم يتضمن كما يقول جوردون ويلز ON)‏ 
تغييرا جذريا فى فلسفة المشروع . وإنما كان بمثابة رد فعل تلقائى لتناقص المبيعات 
مؤداه توجيه الانتباه بدرجة أكبر إلى المشكلات الأكثر الحاحا . بمعنى أن الإدارة بدأت 
تخصص وقتا أطول وموارد أوفر لحل مشكلة التخلص من الإنتاج الكبير . وراد 
الضغط على رجال البيع كى يبيعوا كميات أضخم . وزاد استخدام الإعلان وأضحى 
معيار فاعلية مدير البيع هو الكمية التى بوسعه بيعها . أى أنه لم تلق على عاتقه 
أية مسئولية عن الأرباح استنادا إلى افتراض أن " زيادة المبيعات تعنى زيادة 
الأرياح". وهو افتراض شاع فى ذلك الوقت . 

وعلى الرغم من أن مدير البيع قد تحول إليه عدد من المسئوليات الإضافية فإن 
الجزور الأساسية . للتشتت فى الأعمال التسويقية بقيت على WE‏ . بسيب الافتقار 
الى الإدراك الشامل لأنشطة التسويق بخلاف عمليات البيع . 


هذا. وقد كان من العلامات البارزة فى هذه المرحلة تزايد استخدام بحرث 


سا ابت 


ety GS Spl‏ قرارات الاوارة + وبالأخص كاداة معاونة تدعم جهود رجال البيع فى 
تصريف الإنعاج . | 


ويجب التنويه إلى أن تلك الفترة قد شهدت بداية إدراك كلية العمل التسويقى 
من جانب بعض الکتاب : وکتب کوتانت (۷) مثلا فی عام ۱۹۳۸ . يقول " لیس 
رواد التسويق بأى حال منافسين لمدير المبيعات . (إنهم ) يشاركونه فى تخطيط 
استراتيجية التسويق . كما نادى فى مقاله بأن يكون الربح - وليس حجم المبيعات - 
غزالهدت الأساميج للغمل «وراى انيسن لوار ازات ها عل اسان فن 
الدراسة المنظسة للسوق + والأخكعيارات السعسزة لدى قبول المسعيلك للأسشعتاز 
والسياسات والسلع ... إلخ . 
“" - مرحلة النوجه بالمفهوم الحديت للتسويق : 

مع تدوع ارت ا اة اقات Gay Gy‏ من :طروت A pola‏ 
فلسفة جديدة . وكتب كوتانت (8) مرة أخرى فى عام ١4067‏ يقول : 

' إن التسويق إحدى أساسيات الحياة ..إنه يتعلق بإشباع الحاجات ورغبات 
الإنسانية . ويبدأ نشاطه حتى قبل أن يبدأ التصنيع . لقد فطن العديد من الشركات 
إلى أن من الأسهل صنع مايحب المستهلك أن يشترى . بدلا من محاولة بيع مايحب 
المنتجات المعروفه يعد مسئولية التسويق بقدر ما هو مسئولية رجل الانتاج ". 

وكانت مثل هذه الكتابات إيذانا بمرلد فلسفة جديدة . وبدأت أركان هذه 
الفلسفة تتجمع فى إطار واحد صارت تسميته " المفهوم الحديث للتسويق " أو 
' المفهوم التسويقى " أو " المفهوم التسويقى الحديث " . | 

عبرت هذه الفلسفة الجديدة عن تحول جذرى فى أسلوب التفكير وأسلوب العمل 
فى المشروع . وكانت تجسيدا لهذا التحول الذى alle ola‏ تظهر فى كل سياسات 


يقت 


المشروع وخططه ؛ واعشبر التسويق نشاطا موحدا متكاملا . وأصبح نظاما شاملا 
يتكون من أجزاء مترابطة لا انفصام بينها . ويتعين التوحيد بين مفرداته . وكذلك 
يتعين التوحيد بين هذا النظام وبين النظم الفرعية الأخرى بالمشروع من إنتاج إلي تموين 
.. الخ . 

انتقل العسويق إذن من مستوى النشاط الثانوى المشتت إلى مستوى النشاط 
الأساسى الموحد . وأصبح مطلوبا من رجال التسويق أن يعملوا على توجيه أنظار 
Fo po‏ بكل قطاعاته نحو السوق . باعتباره المحك الأول للنجاح أو الفشل . وبإعتبار 
أن كل قرار للمشروع لابد أن يؤثر فى . ويتأثر باحتياجات المستهلك وأحوال السوق . 


ووفك نعرض فى جزء تال بشىء من التفصيل لأركان هذه الفلسفة الجديدة 

على أنه يهمنا أن نستعرض أولا العوامل التى أدت إلى ظهورها . 
العوامل المؤثرة فص تطور المغهوم التسويقى 

إن تطور المفهوم التسويقى نتيجة طبيعية للمتغيرات القى طرأت على الظروف 
المحيطة والتى جعلت إعادة التفكير فى فلسفة المشروع ضرورية 23٠‏ ان عملية 
ep ll‏ لم تكن لتحدث قبل أن تظهر الحاجة إليها , !؟' . وتقرأ:الجملة 
الانتتاحية لكتاب حديث كما يلى : " إن مشكلة التسويق هى بحق بنت عصرنا ٠‏ 
إنها نعاج مستوى المعيشة الذى تنعم به المجتمعات المتقدمة . والطرق التى تنظم هذه 
المجتمعات بها مواردها لمقابلة هذا المستوي .)١١(‏ إن تعقد المشكلة التسويقية فى 
مجتمع اليوم ساهم فى دفع عجلة التطورٌ فى المفاهيم التسويقية وفى انتشار الفلسفة 
التسويقيهةالجديدة . 

ونعطى فيما يلى سجلا لأهم العوامل التى زادت فى تعقد العمل التسويقى ٠‏ 
وبالعالى زادت فى الاهتماء الموجه له والذى اتخذ شكل اعتناق فلسفة امفهوم الحديث 
للتسويى . 


حكن كاري 


: Technological Factors Aag gadi palge — ١ 


لقد أدت وسائل الإنعاج الحديقة إلى aly‏ طاقة المشروح على الإنتاج 
إليمستويات عالية . الى مستويات خلقت هرة بين الطاقة على الانتاج والطاقة على 
البيع . وبدا واضحا أن استخدام الأساليب الفعالة للإنتتاج يستلزم استخدام أساليب. 
الاتتاج الحديثة » والاستخدام الاقتصادى لها . ٠‏ | 
من ناحية أخرى فإن نفس التقدم التكنولوجى الذى جعل إنتاج الكميات 
الضخمة مكنا يتطلب استخدام المعدات الثقيلة . وبالتالى توجيه الاستثمارات 


الضخمة فى هذه المعدات . وأن يلتزم المشروع بتلك الاستثمارات لمدد طويلة . وذلك 
(A)‏ 
معناه الحد من حرية الادارة فى الحركة . فى ذلك يقول بورش : "إننا نزيد فى 


قدرتنا الانتاجية على حساب حريتنا فى التصرف " . وذلك لأنه يبمجرد أن يقرر. 
المشروع إقامة منشآت ومعدات ضخمة . فقد ربط نفسه بإنتاج كميات كبيرة من سلعة 
معينة لعدد كبير من السنوات هى عمر تلك المعدات . وتكلفة الخنطأ فى مثل هذا 
القرار قد يجلب علي المشروع الدمار . وبالتالى فإننا بحاجة الى جهد تسويقى فعال 
أولا..للتأكد من أن القرار الذى يتخذ هو القرار السليم فى ضوء الاحتياجات المستقبلة 
للمستهلك . وثانيا لاكتشاف أي تجول فى نوعية وكمية الطلب بأسرع مايمكن  .‏ 

وكلما تقدمت أستاليب الانتاج فنيا . كلما طالت الفترة بين وقت اتخاذ قرار 
بإنشاء مصنع ينتج سلعة معينة ووقت توصيل السلعة بالفعل إلى السوق . هذه الزيادة 
فى الفترة التجهيزية 115506 1.2010 تخلق مشاكل جديدة بشأن إمكان تقدير طاقة 
السوق والتنبؤ باحتياجاته فى المستقيل . 

كذلك فإن التطور التكنولوجى السريع يعطى قوة متزايدة للمنافسة بين السلع 
البديلة والتى تعبر الحدود التقليدية بين الصناعات . فينافس النايلون القطن فى صنع 
الملابس . وينافس البلاستيك الجلد فى صنع الحقائب . وتنافس المحليات الصناعية 


امد 


(السكارين) السكر فى صنع الحلوي . وهكذا . وتزايد مثل هذه المنافسة معناه 
التصاعد فى عدد العوامل التي يجب التنبؤ بها قبل الاختيار بين أى مجموعة من 
بدائل التصرف بشأن أي قرار . 

وهناك أيضا تأثير التقدم التكنولوجى فى معدل تقادم المنتجات والمعدات . 
فزيادة التقدم تعني بالضرورة زيادة التقادم لأن تزايد الابتكار يؤدى إلى قصر دورة 
حياة المنتجات بدرجة كبيرة . وهذا بدوره يلقى عبئا مضاعفا على . ويعطى أهمية 
أكبر لوظيفة تطوير المنتجات الجديدة . وهى الوظيفة التى يجب أن نراقب فى تأديتها 
على الدوام حاجات المستهلك الحالية والمستقبلة . المعبرعنها والكامتة . 


والمنتج Standard product: (ua‏ هو نتيجة أخرى من نتائج طرق الإنتاج 
الحديثة . هذا المنتج النمطى يجب أن يكون مقبولا من السوق ٠‏ أو يمكن أن نحفزه 
علي تقبله بتكاليف معقولة - بمعنى إضافة أعباء جديدة على النشاط التسويقى . 


هذا . وقد أدى التقدم التكنرلرجى من جهة أخرى إلى تحسين وسائل الاتصال 


وبالتالي أصيح المشروع بواجه بمستهلك أكثر دراية ومعرفة بالمنتجات المنافسة ٠.‏ 
وازدادت صعوبة إقناعه بأن منتجاتنا هى وحدها التى تشيع حاجاته أفضل إشباع . 


ومعروف أن التزايد فى معدل التفير التكنولوجى ٠‏ يوازيه تزايد مضطرد فى 
نسبة وعدد الإخصائيين فى المشروع . هذه الزيادة فى الإخصائيين هى فى الواقع نقصا 
فى نسبة الأفراد القادرين علي تصور الموقف الكلي للمشروع .وعلى اتخاذ القرارات 
الشاملة التى تراعى كل جزئيات نظامه . ولقد تفاقمت مشكلة التنسيق والتوحيد فى 
المشروع بسبب هذه الحقيقة البسيطة . ومن ثم أصبحت الحاجة ملحة أكثر من أي وقت 
مضى لتوحيد جهود المشروع كلها نحو هدف واحد وفى قناة واحدة . هذه الحاجة 
يؤكدها المفهوم الحديث للتسويق . ويعمل على إشباعها . | 


-YY 


: Economic Factors عوامل اقتصادية‎ - " 


يعد النمو الكبير فى حجم المشروعات من سمات العصر البارزة . ولذلك النمو 
آثار بالغة الأهمية على المشروع الصغير والكبير على السواء . فالمشروع الصغير 
أصبح يواجه ley te GV‏ عملاقة. وعليه أن يجد لنفسه السبل لمنافستها . وما دام 
أن زيادة كفاية الانتاج لن تكسبه مزية كبيرة عليها . بسبب حرمانه من وفورات 
الإنتاج الكبير . فإن رفع كفاية التسويق قد GAE‏ له ما يريد او تزيده اقترابا منه . 


٠ el del oe‏ فإن المشروع الكبير عادة مايكون لديه خط منتجات واسع 
المشكلات التنظيمية يتوقمها المفهوم التسويقى . ويحاول وضع الحلول لها . بل إنه 
يقف فى طريق الاتجاه التلقائي فى المشروعات الكبيرة الى الاتعزال بالتدريج عن 
السوق والعملاء سواء من الناحية الجفرافية أو الفكرية . 

بالإضافة إلي هذا . فقد أصبحت ظروف سوق المشترين تسود أغلب أسواق 
السلع المختلفة . وليس احتمال الارتداد فى اتجاه عكسي كبيرا . والمنافسة فى تزايد 
مستمر سواء على المستوى المحلى أو العالمى . والحقيقة أن مشروع اليوم يواجه ثلاثة 
Os ral. a‏ 

Product-Versus-Product Competition gal gis imila (i) 

(ب) المنافسة " العابرة " للمنتجات Cross-line Product Competition‏ 

(ج) المنافسة العابرة للتكنولوجيا Crass-line Technological C01°81i110‏ 


وبالتالى يجد المشروع نفسه يوما بعد يوم أكثر عجزا عن معرفة من هم 
منافسوه. وما هى المنتجات النافسة التى حل محل منتجاته فى اشباع حاجة المستهلك. 
واذا لم يعرف المشروع منافسيه انعدمت فاعلية خططه فى سوق المشترين . 


-YP 
القادمة‎ a aa a aaa T aaa a فق‎ 
من مصدر التوريد الجديد . من نوع‎ ٠. من السلعة الجديدة . من التكنولوجيات الجديدة‎ 
التنظيم - اتها منافسة تعتمد على مزية حاسمة . ولا تضرب فى هوامش الأرباح أو‎ 
. فى أرقام المبيعات فقط وانما تضرب فى جذور المشروعات القائمة وتهددها بالفناء‎ 
إن تلك المنافسة لاتؤثر فقط حين تظهر إلى الوجود . وإنما وهى لم تزل فى طور‎ 
. التكوين أو مرخلة الولادة‎ 

ومن شأن شدة المنافسة أيضا أن تستمر هوامش الربح فى التناقص مما يفرض 
وجوب السعى المستمر لتخفيض التكاليف ليس فى الإنتاج فقط . وإنما أيضا فى 
مجال التسويق . كما يفرض وجوب التطوير والابتكار المستمر لنتيح فرصا جديدة 
للأرباح . 

وهناك عامل اقتصادى آخر قد لاندرك آثاره من أول نظرة وهو التوسع فى البيع 
بالتقسيط الأمر الذى أضاف إلي مجالات التنافس بعدا جديدا فأصبحت السلع 
محدودة الشمن تنافسهاالسلع مرتفعة الشمن . وليس مبالغة فى القول أن نزعم بأن 
الفيديو كسلعة أصبح ينافس الفاكهة كسلعة . إذ يمكن للأسرة محدودة الدخل أن 
تستغني عن الأخيرة وتدخر ثمنها لسداد أقساط الأول . 


- عؤامل اجتماعسه : 


إن ارتفاع مستوى المعيشة فى المجتمعات الغنية أدى إلي أن المستهلك أصبح 
لديه بعد إشباع الحاجات الأساسية كمية كبيرة من القوة الشرائية يستطيع إنفاقها فى 
أي اتحجاه . بما فى ذلك الامتناع عن اكتسابها وعدم إنفاقها . فليست هناك عجلة 
لانفاقها على سلعة معينة طالما أن الحاجات الأساسية قد أشبعت . هذا التحول فى 
مقدرة المستهلك له أكثر من أثر فى مجال التسويق . 

فهر أولا: يزدى إلى زيادة نطاق المنافسة بين منتجات متنوعة تنوعا كبيرا مما 
يزيد فى صعوبة مهمة رجل التسويق ٠‏ فأن تقنع المشترى بشراء معطف من الفرو 


-Yg — 


لوه بدلا من تانية للأسرة: + أن ان eas‏ بان يكتعرى بدلة شابعة لتفسمه 55 
من طقم مضارب تنس يليق به . أمر يحتاج إلى كل الأساليب الحديثة فى التسويق . 
وهو ثانيا : يعنى قدرة المستهلك على تأجيل شراء أى منتج حيث أن المستوى 
المادى للمعيشة لن يتأثر - لفترة - يعدم الشراء . 
وهو ثالثا : يعنى تزايد التعقيد فى إنجاز مهام التنبؤ والتخطيط فى المشروع . 
من ناحية أخرى فإن مستوى التعليم المرتفع الذى يتمتع به أغلب المستهلكين 
يجعلهم أكشر وعيا . وبالتالى أصعب فى إقناعهم بأن علامة معينة تفضل غيرها . 
وبأن سلعة ما تفوق ماعداها. 


يتميز المجتمع المعاصر أيضا بمعدل عال للتغير فى أنماط الحياة . والتغير معناه 
تغير حاجات المستهلكين كنتيجة للقيم الجديدة وأنماط السلوك الجديدة . والا تجاهات 
الاجتماعية الجديدة. والضغوط الاجتماعية الجديدة التي يحدثها التغير الاجتماعى . 
هذه التغيرات السريعة والمستمرة فى رغبات المستهلكين يجب أن نتنيأ بها . أو على 
الأقل أن نكتشفها بسرعة بعد حدوثها حتي نستطيع إحداث التغيير الملائم فى 
المشروع كى يستمر التوازن بين ماهو معروض وما هو مطلوب . 
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تالا 
نمو ذج للمفهوم الحديث للنسويق 

بينئما يعد المفهوم التسويقى فلسفة للادارة . فإن التسويق هو الواجبات والمهام 
التى تؤدى بغرض وضع هذه الفلسفة موضع التنفيذ . 

يعرف روبرت كنح!5'! المفهوم التسويقى بأنه : 

" فلسفة ادارية تتعلق بتعبئة واستخدام والرقابة على جهود المشروع جميعا . 
بغرض مساعدة المستهلكين على حل مشكلات شرائية مختارة . على النحو الذي 

وتمشيا مع هذأ التعريف للمفهوم التسويقي سنستخدم التعريف التالى الذى 
اقترحه مارتن بل )8 للتسويق . حيث قال إنه : 

العمل الإدارى الخاص بالتخطيط الاستراتيجى لجهود المشروع وتوجيهها 
والرقابة على استخدامها فى برامج تستهدف تحقيق الربح للمنشأة والإشباع لحاجات 
والتمويل والبيع ) فى نظام عمل موحد ' . 5 

وقد اقترح روبرت كنج ثمانية عناصر اعتبرها فى خلاصة رسالته تكون الأركان 
الأساسية للمفهوم الحديث للتسويق . وعددها كما يلي : 

١‏ - تقدير وتفهم المركز الاستراتيجي لدورالمستهلك فى ارتباطه بيقاء الشركة 
وغوه اة ا ا 

٣‏ - إدراك الإدارة الواعى لتأثير القرارات المتخذة فى قسم معين على الأقسام 
الأخري . وعلى التوازن الإجمالى لنظام الشركة مع النظم المحيطة . 


۳ - اهتمام الإدارة بابتكار المنتجات التى يتم تصميمها فى ضوء دور محدد 
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هو الإسهام فى حل مشكلات شرانية معينة لدى المستهلكين . 

٤‏ - اهتمام الإدارة بآثار تقديم المنتجات الجديدة على المركز الربحى للشركة 
فى الحاضر والمستقبل . وإدراكها للنتائج الإيجابية التى ستترتب على التخطيط 
العلمي للمنتجات الجديدة . من جهة نمو الأرباح وضمان استقرارها . 

ه - تقدير عام لدور بحوث التسويق . ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى 
خارج النطاق التقليدى لتلك البحوث . 

١‏ - جهد عام فى كل قطاعات الشركة موجه نحو وضع أهداف محددة علي 
مستوى الشركة . وأهداف على مستوى الأقسام. تكون مفهومة ومقبولة من قبل 
المديرين على مختلف المستويات . وتتفق مع المركز الربحى للشركة . 

۷ - التخطبط الرسمى طويل الأجل وقصير الأجل لأهداف المشروع واستراتيجياته 
وخططه بما ينتج عنه جهد محدد منسق فى القطاعات الوظيفية للشركة. 

4 - خلق أو التوسع فى إلغاء أو إعادة تنظيم أقسام بالشركة إذا استلزم الأمر 
ذلك فى ضوء تعبئة واستخدام والرقابة على الجهاز الكلى للشركة نحو حل مشكلات 

تأسيسا علئ ذلك اقترح كنج" (انظر الصفحة التالية) إطاراً يصور سير 
عمليات المشروع فى ظل المفهوم التسويقى + ويفسر كنج بهذا النموذج الحالات 
الثلاث التى قد بواجهها المشروع في تفاعله مع المحيط الخارجى: 

. حين يكون ماتعرضه الشركة فى السوق متوازنا مع متطلبات السوق‎ - ١ 

" - حين يلزم إجراء تعديل على ماتعرضه الشركة فى السوق ٠‏ دون تغيير فى 
السياسات القائمة . 


© - حين يلزم إجراء تعديل جوهرى فيما تعرضه الشركة وفى سياستها. 





فاتعرضه الشركة (1) .. E‏ 


المفهوم التسويقى 
(Say) ye)‏ 


التوازن الإجمالى (؟) 


”ل 


تتضمن الحالة الأولى اكتشاف الشركة من خلال مؤشرالحساسية Sensitivity‏ 
0۲ لوجود توازن بين ماتعرضه وبين مايطلبه السوق . ولعدم وجود دلاثل عن 
فرت اختلال هذا التوازن . وبالتالى فإن الشركة تستمر فى عملياتها دون تغيير . 

أما الحالة الثانية فتفترض أن مؤشر الحساسية قد كشف عن اختلال فى التوازن 
بين المعروض والمطلوب . وأن هذه المعلومات قد تمت تغذيتها للإدارة التى حللتها 
فوجدت أنه من الممكن اصلاح الاختلال فى اطار السياسات القائمة للشركة . وبالتالى 
تضع الإدارة خططا بديلة . ويبدأ التنفيذ بخطط معدلة وعرض معدل . 


٠ يكشف مؤشر الحساسية عن اختلال التوازن‎ n> aL UI ead, 
دا‎ Cbs SUE i وتكتشف الإدارة أن استعادته تستلزم إعادة النظر فى‎ 
BV ste وای حاب الا الى ان‎ a Ga تين وان‎ 
بالبديل الأنسب الذى سيعنى تغييرا أساسيا فى سياسة الشركة وما تعرضه الشركة‎ 
. فى الوق بما يتلاء. مع طلب السوق وأهداف الريح‎ 

الحزء الثاني 
الآثار التطسيقبة ل[النزام بالمفهوم الحديث للتسويق 

نتناول فى هذا اجزء مناقشة الآثار التطبيقية التى تترتب على قبول شركة 
وغيرهم من دعاة المفهر. التسويقي من تفيرات بلزء إحداثها فى المشروع نتيجة لتطبيق 
ذلك المفهرء الح يكو 

ومن الطبيعى أن نتوقع اختلاف ظروف المشروعات بعضها عن بعض ٠‏ وبالتالي 
فكل مشروع إذ يطبق المفهوم التسويقى . فهو بطبقه بالطريقة التى تتفق وظروفه 
أا .الق أن الط عجن بطرق ومداخل عديدة . والطريقة الأنسب هى التى 
تنبع من الواقع الحى لملامح المشروع المعني ٠‏ وبالتالى فما يلى سرده من آثار تطبيقية 


يه د 


يعدو كونه خطوط عامة يجرى تكييفها مع ظروف كل حالة على حدة بمعنى أن 
التطبيق الحرفى لها غير مكن . وغير ملزم فى كل حالة بالضرورة ; 
بعد هذا العحذير يمكن أن نعرض للأثار التطبيقية العامة المفترضة والتى تم 
استخلاصها من مراجعة عدد كبير من الكتابات التسويقية حول الموضوع ; 
١‏ - فلسفة المشروع - او إتجاهات الإدارة : 
الفلسفة هى إطار التفكير أو هى إتجاه فكرى معين ٠‏ وفلسفة المشروع هى 
المبدأ الأعلى الذى يرشد كل أعماله ٠‏ وتنبع مع اتجاهات إدارته العليا أو بالأحرى كل 
المديرين المسئولين عن سير .المشروع ككل ٠‏ وفلسفة المشروع تعطى متخذى القرارات 
LL»!‏ بالغرض من المشروع وتمدهم بالمبادىء العامة التى توجه كل جهود التنظيم نحو 
تحقيق ذلك الغرض . 
وعادة ما لا تكون فلسفة المشروع مكتوبة ٠‏ وهى مع ذلك دائما موجودة . فإذا 
لم تكن مکتوبة فبالإمکان تحديدها بتحليل مجموع الاتجاهات الفكرية لمجموعة 
المديرين المسئولين عن أعمال المشروع ككل . والذين بيدهم تعقرر استراتيجيات 
المشروع وسياساته . وتتحده يقة التفكير العامة فى التنظيم . 
من المطالب الأساسية - وريما أهمها جميعا - لتطبيق المفهوم التسويقى أن 
تكون فلسفة المشروع موجهه بالتسويق Marketing Oriented‏ < أى تدرك الحاجة 
لاتخاذ كل قرارات الإدارة فى ضوء حاجات السوق . ندرك أن التعريف السليم 
الوحيد لغرض المشروع هو خلق العميل aly To Create a Customer‏ العميل هو 
الذى يحدد ماهو المشروع وماذا ينتج . وما إذا كان سيستصر ويزدهر OY‏ - بصفة 
عامة إذن يجب أن تقبل فلسفةه المشروع كل الأفكار التى يقدمها المفهوم التسويقى 
وأن يمن كل المديرين بهذه الأفكار . 


وليس من السهل اعطاء أمثلة من واقع الحياة لفلسفة المشروع . لأنها عادة غير 
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يده 
مكتوبة . ومع ذلك يكن استخلاصها من الخطب . وتقارير مجالس الإدارة ودليل 
العمل وما إلي ذلك . فقد ورد مثلا فى إفتتاحية دليل العمل بقسم التسويق بإحدى 
إلنشركات البريطانية OA‏ 

"” الشركة موجودة بغرض خلق وخدمة حاجات المستهلكين للأجهزة الكهريائية 
المنزلية فى الأسواق العالمية . بشرط تحقيق عائد مناسب على رأس المال المستثمر ". 


ويستطرد الدليل ليعرف التسويق كما هو متعارف.عليه بالشركة: 


" التسويق هو فللفة أساسية للمشروع ... هو ادراك وتقبل لطريقة التوجيه 


بالتويق فى أداء عمل المشروع و کل التويق كل الوظائف المتعلقة بعتحديد 


وإشباع حاجات المبتهلك . إنه يسعى لإشباع طلب المستهلك دائم التغير بطريقة حقق 
للبشتروع أكبر عائد على الاستثمار فى الأجل الطويل ". 


۲ - الهمكل النظيوى : 


ازاك الك هن OF plead pg gill Sealer‏ تسم فيك ليه 
يتمشى مع ذلك المفهوم وده بنظام فعال للعمل . الهدف من هذا الهيكل هو ربط 
الأفراد والموارد والأنشطة فى كل موحد موجه نحو إشباع حاجات المستهلك مع حقيق 
الريح المناسب . وليس هذا الهيكل هو المهم فى حد زاته . وانغا المهم هو مايجري 
بداخله وكيف توجه الجهود فى إطاره نحو الهدف . 


التسويقى . وأول هذه الآثار ارتقاء مدير التسويق فى السلم الإدارى بحيث يضبح أحد 
أعضاء الإدارة العليا شأنه شأن مديري الإنتاج والتمويل . وذلك لكى يستطيع أن 
ge‏ بدرجة كافية على خطط وسياسات المشروع من أجل التأكد من الفهم والتقدير 
الكاملين للاعتبارات التسويقية من جانب الإدارة العليا. 


والأثر الشانى هو أن تجمع كل الوظائف غير المتعلقة بالإنتاج أو التمويل أو 


امم 


اا ى طاق ea‏ عدي gle ages‏ سن Secale‏ لان رل 
مدير التسويق هو العمل على تحقيق التنسيق التام فى الجهود الموجهة نحو الاحتفاظ 
بحالة التوازن بين ماتعرضه الشركة وما يطلبه السوق . وإعادة التوازن فى حالة إخلاله 
لسيب أو لآخر . بحيث يصبح أعضاء فريق التسويق قطاعا U pat‏ موحدا من 
قطاعات التنظيم '6'). وبالتالى تكون وظيفة التسويق أكثر من مجرد "ازدواج " 
تنظيمى مريح لأنشطة متنوعة . يجب إذن كحد أدنى أن تجمع الوظائف التالية تحت 
تخطيط المنتجات . علاقات العملاء . التوزيع . التسعير . 


ونجد ثالثا أن تطبيق المفهوم التسويقى تصحبه عادة زيادة فى استخدام تورصيف 
الوظائف . إذ فى حين يبين الهيكل التنظيمى من يفعل ماذا وأين وأمام من هو 
مسئول . وعلى من يمارس إشرافه . فإن كل الهياكل التنظيمية يشويها ضعف هام هو 
اقتصارها على بيان النواحى المسطحة فقط والمتعلقة بالعلاقات الرأسية والأفقية فى 
حين تعجز تماما عن إظهار الأشخاص الذين يشغلون المربعات المبينة على الهيكل 
وبالتالى فإن الهيكل التنظيمى " يجب أن يصاحيبه توصيف دقيق للأعمال المختلفة 
يوضح لشاغل كل مركز وظائفه الأساسية وما هو مسئول عنه وأمام من > وما يقع فى 
نطاق إشرافه ومن هم مسئولون أمامه '' '! " ولقد كان التوصيف دائما من سمة 
التنظيم الفعال . ولكن تطبيق المفهوم التسويقى يعطيه قوة أكبر وأهمية أكثر . 
فالمفهوم التسويقى يسعى ألى التوحيد والتنسيق بين كل الأعمال نحو هدف واحد . 
وبالتالى فهو يتطلب فهما أوضح للسطات والمسئوليات والعلاقات . وهو مايمكن 
لترصيف الوظائف أن يشارك فى تحقيقه بدرجة كبيرة . 

هذا وقد صاحب مو المفهوم التسويقى تزايد قوة الداعين إلي اعتيار التسويق 
مركز ربح بالمشروع من خلال أسعار التحويل داخل الشركة 13825165 1253411512 
دع261 وهذا له تأثيرات مختلفة على الهيكل التنظيمى . كذلك نما مقهوم مدير 


PY 


المنتج Product Manager‏ @ نمو المفهوم التسويقى . ويعد بعض الكتاب مدير 
المنتج " رجل الساعة فى تنظيم التسويق الحديث "استنادا إلى أن هذا الشكل 
التنظيمى هو أفضل السبل لتوحيد الجهود والتنسيق بينها فى سبيل خدمة المستهلك 
مع تحقيق الربح المطلوب . 


كل هذه الآثار التنظيمية المترتبة على اعتناق وتطبيق ال مفهوم التسويقى لا تعدو 
كونها قواعد مكملة للمبادىء المتعارف عليها فى تصسيم التنظيم المناسب ٠‏ وبالتعالى 
فعلى ضوء تلك المبادىء العامة وكذلك الآثار الناشئة من اعتناق المفهوم التسويقى 
يجب أن يصمم الهيكل التنظيمى ال مناسب للمشروع مراعين فيه الظروف الخاصة بذلك 
المشروع . ويجب أن نتذكر أنه ليس هناك شكل تنظيمى مثالى فلكل مشروع كما 
تعلم ظروفه مثل : 

(أ) حجم الشركة . 

(ب) اتساع سوق الشركة . 

)>( عادد وخواص العملا ء وعاداتهم coe‏ الخ : 

(د) المنافسة . 

.Marketing Mix المزيج التسويقى‎ (a) 

(و) الظروف الداخلية للشركه من ناحية التمويل والأفراد والارتباطات .. إلخ. 

ويمكن أن يصمم تنظيم العسويق اما على أساس تقسيم جغرافى أو وظيفى أو 
eee Lage‏ أو أمفر من أسامن. +.والشكل العالى يغطى مغلا ميسطا للفاية * يمكن 
أن يكون عليه الهيكل التنظيمى مركزين على إدارة التسويق : . 


م 


شكل رقم EP‏ 


رئيس مجلس الادارة 





: لسو دق‎ poneer a - ¥ 


ليس التخطيط بالطبع فكرة جديدة وإنما الجديد هو الفترةالتى يغطيها 
dal) ces) Bal aes as eal bo ib sly es a al‏ فى poate:‏ 
المخاطرة نتيجة لمخاطر وسرعة التغير التكنولوجي والتعقيد فى المشروع والمجتمع الى 
ابراز أهمية التخطيط . بطريقة علمية . 

ويدرج ماكاى(١؟)‏ ضمن الأوجه العشرة الأساسية فى التسويق الحديث 
“An orderly business planning process uh» J bss ic "pate‏ 
فقد أصيح التخطيط هو التأمين الفعال لتقليل المخاطر وزيادة الأرباح وأصبح هو 
الأساس الذى يقوم عليه تطوير المنتجات الجديدة والابتكار وتخطيط ومراقية الأرباح ٠‏ 
ويقاء الشركة ونموها واستقرارها . 

وسواء كان التخطيط قصير المدى أو متوسط أو طويل فإنه يجب أن يبنى على 
حقائق الماضى والحاضر . وتقديرات دقيقة للمستقبل - هذه إحدى أوليات المفهوم 
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التسويقى وهى بالتالى تشير إلى أهمية وظيفة البحث عن الحقائق فى المشروع . 

ويجب أن يبدأ التخطيط وينتهى بالمستهلك : ماذا يريد . متى . أين . كيف . 
وبأي سعر . كل هذه المعلومات يجب أن تتاح للمخطط قبل أن يبدأ فى التخطيط 
مادمنا تريد أن يكون سلوكنا كله موجها بالتسويق Marketing Oriented‏ - 


وهناك أهمية كبيرة معلقة على التخطيط السليم للتسويق لأنه فى ظل المفهوم 
التسويقى يكون النشاط التسويقى هو حجر الزاوية فى المشروع باهتزازه يتصدع 
المشروع كله فيجب أن يكون هناك توحيد لكل أجزاء الخطة وتنسيق بينها وبين كل 
الخطط النوعية الأخرى فى المشروع . وأن يتم كل ذلك فى ظل احتياجات السوق 
الحاضرة والمستقبلة . 

هذا بالإضافة إلى مراعاة القواعد العامة للتخطيط السليم كأن تكون الخطة 
مكتوبة كلما أمكن . وأن تكون سرية إذا استدعى الأمر ذلك . وأن تقلاءم ومع 
قدرات الشركة . وأن تكون واقعية وممكنة التطبيق وشاملة متكاملة ومرنة مرتبطة 
بجدول زمنى محدد وموضحة للأشخاص المنوط بهم التنفيذ والأموال اللازمة للتنفيذ 
وأن تخضع للمراجعة بإستمرار لضمان ملاءمتها وقدرتها على تحقيق الأهداف . 
: - تخطيط وتطوير المشجات : 

يعرتب على قبول وتطبيق المفهوم التسويقى نتائج هامة بالنسبة لنشاط تخطيط 

وتطوير المنتجات الجديدة فنجد أولا أن المشروع يعمل دائما على ان بطور وينتج 

ويسوق ما يريد المستهلك SL,‏ تصبح معرفة رغبات المستهلك أمرا ضروريا قبل 
اتخاذ أى قرار بشأن مجموعة المنتجات Mix‏ 87001001 إذ يبدأ تطوير المنتجات أولا 
بتحديد حاجات المستهلك ثم يعمل على ترجمتها إلى منتجات يجرى بعد ذلك إنتاجها 
ثم تروج وتباع إليه. 


وكنتيجة للأثر الأول نهد أن دور التسويق فى تطوير المنتجات قد اتسع كثيرا 


—~¥Yo- 


الى الحد الذى يتولى فيه المسئولية الكاملة عن هذا النشاط . وتلك إعادة منطقية 
لتوزيع الاختصاصات با أن التسويق هو الذى سيحدهد ماذا يريد المستهلك . 
والتسويق هو الذى سيحدد ما إذا كان هناك سوق مربح للمنتج من عدمه . والتسويق 
هو الذي سيتابع المنتج فى السوق ٠‏ ويقيس نجاجه وينذر بالحاجة إلى أية تعديلات يلزم 
إجراؤها فى المنتج کد اکر ملا للشوق . ولأ بعتن هذا" العتنزايد فين دور 
التسويق انقاصا من أهمية الدور الذى تلعبه أقساء البحوث الفنية أو الإنتاج لأنها 
تظل ضرورية وهامة لتقديم الابعكارات الجديدة التى تظهر أولا فى المعامل ولترجمة 
حاجات المستهلك الى مماذجٍ منتجات يمكن إنتاجها وللنصح بشأن إمكانية صنع 
المنحجات المقترحه والإنتاج الفعلى لهذه المنتجات . كل الذي حدث هو تغيير بؤرة 
الترشيد فى قرارات المنتجات فتصبح السوق بدلا من المصنع . 

وبصفة عامة نجد أن نشاط تخطيط المنتجات تضفى عليه أهمية مضاعفة فى 
ظل المفهوم التسويقى . فكما لاحظنا فى نموذج كنع نجد أن قبول المفهوم التسويقى 
معناه ادراك ادارى لأهمية هذا النشاط وإدراك لتأثيره المباشر على الأرباح فيصبح 
تخطيط المنتجات كما يقول بعض الكتاب " قلب التسويق الحديث ” 
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The heart of modern marketing. 


كذلك فإن الطابع التوحيدى للمفهوم التسويقى وإهتمامه الزائد بالتنسيق فى 
الجهود والأعمال له آثاره بالنسبة لنشاط تخطيط المنتجات . فى هذا النشاط تنجلي 
أكشر من أى نشاط آخر ضرورة التوحيد والتنسيق فى الجهود إذ يحتاج تطوير 
وتصميم المنتجات الناجحة إلي التعاون الكامل لكل قسم من أقسام الشركة وفرص 
هذا التعاون تكون أكبر بكثير فى ظل تطبيق المفهو. التسويقى لأن تلك إحدى دعائمه 
الأساسية . 


د وماد 


6 - بحوت السويى : 

يعنى تطبيق المفهوء التسويقى عددا من التغيرات فى مجال بحوث التسويق 
أولها التزايد المضطرد لأهمية وظيفة البحوث . حيث تصبع نتائحج البحوث هى 
الأساس المتين الذى تقوم عليه خطط التسويق وترسم فى ضوثها السياسات وتتخذ 
القرارات وتجرى المراقبة على الأداء . 

'وثانى هذه التغيرات التوسع فى نطاق عمل بحوث التسويق اذ تتخطى اخدود 
التقليدية الى مجالات جديدة مثل طرق وتكاليف النقل المقارنة واختيار مواقع المخازن 
وغيرها من المجالات التى لم تكن تقع من قبل فى دائرة اختصاصها . 

وبحوث التسويق إذ توسع دائرة اختصاصها تتوسع فى جهة أخرى وهى مدى 
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اإسهامها فى تحقيق التنسيق والتوحيد بين قطاعات المشروء المختلفه 

ad,‏ رابعا أن هناك اتجاها أقوى لاستخداء الأساليب العلمية الحديثة فى إجراء 
اليحوث كلما دعت الحاجه الى ذلك . 

ونجد أخيرا أن بحوث العسويق لم تعد قاصرة على مجره عرض الخحقائق Ul‏ 
توسعت مسئولياتها الي تفسير تلك الحقائق والتوصيه بناء على ذلك باتخاذ قرارات 
معينة وصوتها فى ذلك بالطبع صوت استشارى ولكنه بلاشك له تأثيره حيث يبنى على 
العرض والتحليل للحقائى التى تم جمعها من ميدان العمل . 

ومن المناسب هنا أن نعطى قائمة بالمجالات المختلفة القتى تزاول فيها بحرث 
التسويق والقائمة التالية هى على سبيل المثال لا الخصر: 


أفكار المنتجات الجديدة وتقييمها. التنبز بنجا 
المنتتجات . تقييم المنتجات المنافسة . طرق اللف . التسعير . تبسيط خصه المنتجات . 
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خدمات ما بعد البيع . إستخدامات المنتج الحاضرة والممكنة . التعديلات . دوافع 
الشراء ...الخ. ° 
(ب) بحوت السوق : 

حجم السوق ٠‏ حجم السوق المحتمل ‘ نصيب المشروع من السوق اليو 
بالمبيعات والاتجاهات والتغيرات فى السوق . خواص العملاء . اتجاهات العملاء 
ربحية الأسواق . التصرفات المنافسة . الاتجاهات السياسية والاقتصادية 
والإإاجتماعية عموما ..الح. 
(ج) بحوت عملبات الببع : 

مناطق البيع . قنوات التوزيع . اتجاهات الموزعين . سياسات البيع ٠‏ إحصاءات 
البيع . فعالية رجال البيع . مكافأة رجال البيع . وضع معايير الأداء لهم . تحديد 
Ji S gas (a)‏ علان والترو بح : 

تغالب PL, JL. Sey‏ الاعلان : ارنالة الإعلاتنية .دواع الشراء 
لخدمة الإعلان . طرق العرض . التمييز ... الخ . 
٦‏ - الإعلان والترويج : 

يؤدى تطبيق اهي الل ريع ”ال al‏ فى les SS, GHEY! deel‏ 
الترويج الأخرى ويرقى مركز مدير الإعلان إلى المستوى الذى يصبح فيه معادلا لمدير 
المبيعات ويصبح فى الواقع مخططا أكثر منه منفذا وتكون له كلمة مسموعة فى كيفية 
gat‏ ميزانيه الاعلان وفى حجم هذه الميزانية على السواء . 

وتنيع هذه الأهمية المتزايدة من إدراك الادارة للعلاقة بين الاعلان وبين مايحقق 
من مبيعات . وعلى الرغم من أنه لايمكن تحديد مدى استجابة المبيعات للاعلان بدقة 
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فلا يوجد شك فى وجود العلاقة بينهما وأن الاعلان يؤثر فى المبيعات .هذا الادراك 
يؤدى أيضا إلى عدد من التغيرات الأخرى: 


(T)‏ تتغير الرسالة الإعلانية من مجرد نقل المعلومات إلى قوة حركية تهدف 
إلى إثارة وتنمية الطلب .. 


(ب) انعكاس أو على الأقل الاقلاع عن الميل إلى تخفيض الإعلان عندما 
تتناقص المبيعات. لأن هذا هو الوقت الذى نكون فيه فى أمس الحاجة للاعلان . 


(ج) اعتبار الاعلان إنفاق استثمارى شأنه شأن أى استثمار آخر . 


(د) لم يعد تحديد ميزانية الإعلان يتم بناء على نسبة من المبيعات أو الأرباح 
لأن ذلك معناه سوء فهم تام لطبيعة الإعلان ونصيح بحاجة إلى طريقة مؤسسة على 
الأعمال المطلوبة لتحقيق أهداف محددة. . 


ولعل من أهم التطورات هو إدراك مدى الترابط بين أجزاء العمل البيعى 
واعطاء الاعلان حقه من الاهتمام . ويشير لازووكورين !؟"! إلى أن العمل البيعى 
يتكون من : 

(أ) عمل الاتصال المبدني . 

(ب) إثارة اهتمام العميل . 

(ج) خلق تفضيله لمنتج معين أو ماركة معينة . 

(د) حل مشكلة استهلاكية معينة بمنتج معين . 

(ه) الحصول eae‏ الشراء . 

(و) المحافظة على استمرار العميل فى التعامل مع المشروع . 


وفى حين يلعب الإعلان الدور الأساسى فى الأجزاء الثلاثة الأولى فإن البيع 
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الشخصى يقع عليه أساسا عبء الأجزاء الثلاثة الأخيرة . وبما أن أجزاء العمل الواحد 
لاتتجزأ بمعني ارتباطها بعضها ببعض . فإن الاعلان والبيع الشخصى مترابطان أشد 
الارتياط وه Less! par‏ عن الآخر . 

كذلك فإن قبول وانتشار المفهوم التسويقى أدى إلى تأكيد ضرورة قياس فعالية 
الاعلان . بأكبر دقة ممكنة . وإلى تأكيد أهمية الملاقات العامة كشريك كامل فى 
العمل الترويجى يجب التنسيق بينه وبين الشركاء الآخرين معه من بيع شخصى إلى 
۷ - المسستدر : 


إلى التسعير وفى دوره فى الاستراتيجية التسويقية . وأول هذه التغيرات هو التسليم 
بأن السعر هو أحد أسلحة المنافسة الأساسية المتاحة للمشروع وبأنه فى دوره هذا يجب 
أن يحدد فى تنسيق تام مع باقى عناصر استراتيجية المشروع . 

وثانى هذه التغيرات هو أن نقطة البداية فى عملية التسعير لم تعد هى ' ماهى 
التكلفة © Ul,”‏ أصبحت " ماهو العر الذى يقبله السوق ؟ " وبالتالى فإن مزيدا من 
الاهتماء يعطى للأسعار التى بحددها المنافسون لسلعهم . وللظروف العامة السائدة 
بالنورق.. ولفيوع Jolt! pa I‏ فى السوق . ولقيمة السلعة ومنفعتها من وجهة نظر 
المستهلك ٠‏ وذلك عند تحديد السعر الذى سيبيع به المشروع . 

كذلك لم يعد هدف التسعير هو الوصول إلى أكبر حجم ON Share‏ ف 
أضحى هو الوصول الى حجه الربم المناسب . أي أن حجم المبيعات لم يعد هدفا فى 
حد ذاته . وانما أصبعح وسيلة لتحقيق الربح المطلوب . 

ومن ناحيه أخرى فان تكامل عمليه التسعير أد كت أهميته ' فتنيه المشروع 
إلى أسعار إعادة البيع وهوامش الموزعين . وسياسة الخصم . بحيث تربط كل هذه 
الأمور بعملية التسعير أثناء تحديد السعر . وبعد تطبيقه فى السوق . ومراجعته . 


وأدى قبول المفهوم التسويقى أيضا إلى إزدياه اقتناع المشروع باختبارات 
السعر باعتيارها أداة ضرورية للتأكد من ملاءمة السعر لظروف السوق قبل تطبيقه . 


ويخلق تبنى فكرة “التسويق كمركز ربح" الخاجة إلى ترتيبات معينة بشأن 
الأسعار الداخلية التى تنتقل بموجبها السلعة من قسم إلى آخر . 

۸ - قموات النوزيج : 

يبقي صالحا على الدوام . غير أن عالمنا دائم التغير والحركة . وبالتالى وجب أن يكون 
هناك تعديل فى نظام التوزيع . كلما استدعت التغيرات فى المحيصط تعديلا . تلك 
قاعدة أولية فى ظل المفهوم التسويقى . وإن كانت تناقض السلوك الشائع والذى يعد 
نظام التوزيع مسألة منتهية أبدا محرد J) baad‏ مرة . 


أما بالنسبة للقرار نفسه فإن المفهوم التسويقى يستلزم اتخاذه فى ضوء ما 
يريده المستهلك . وبعد تحديد ما يريده المستهلك يعد تقدير لنتائج كل بديل من 
البدائل ويجرى اختيار البديل الأتسب . 
:هذا وسوف يتأثر اختيار هيكل توزيعى معين بعدد من العوامل الداخلية 
والخارجية مثل : 
(أ) أهداف التسويق وأهداف المشروع ككل . 
(ب) طبيعة الطلب . 
(ج) طبيعة المنتج . 
(د) المنافسة . 
(ه) نوع الصناعة . 
ere a‏ 
)5( العناصر الأخرى فى المزيج التسويقى . 
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وبالطبع فإن ظروف كل مشروع سوف قلى عليه عددا آخرا من العوامل ناشئة 
من تلك الظروف على وجه الخصوص . ولككن التحذير الواجب فى هذا الصدد هو عدم 
إعطاء أهسية كبيرة لعامل " ما جرى عليه العرف فى الصناعة " 


وبوضح عامل ” العناصر الأخرى فى المزيج التسويقى ” طبيعة المفهوم 
التسويقى من حيث اهتمامه بالتوحيد والتنسيق . وادراج تحليل تكاليف وأرباح 
البدائل يوضح اهتمامه من المفهوم التسويقى بعنصر الربح كهدف أساسى للنشاط . 
وإدخال اعتبارات السوق فى القرار يبين فلسفة المفهوم من حيث توجيه كل القرارات 
بالتسويق . والمراجعة المستمرة للقرار تعكس الطبيعة الخركية للمفهوم فى تجاوبه مع 
eee‏ 


ويتطلب تطبيق المفهوم التسويقى أمورا أخرى بشأن رجال البيع والموزعين : 


فمن حيث رجال البيع يجب أن يؤمنوا بسيادة المستهلك . وأن يتفهموا حاجاته 
حتى يستطيعون إشباعها . ويجب أن يعرفوا تماما مزايا منتجات مشروعهم بالمقارنة 
بمزايا المنتتجات المنافسة وسياسات الشركة بالنسبة للتسعير وخططه فى الترويج 
وبرامجه فى الخدمات ... الخ . وأن يحاطوا علما أو يكتسبوا لأنفسهم معرفة 
بظروف السوق عموما واتجاهاته . ويجب أن يفهه رجل البيع مشكلات العمل . 
ويساهم فى حلها ويحدث عملاته التجاريين من زاوية بيعهم لا من زاوية شرائهم ٠‏ 
ويجب أن يدرك موقعه الاستراتيجى من حيث كونه حلقة الإتصال بين المشسروع 
والسوق. أما من حيث الموزعين الوسطاء فيجبع على المشروع أن يوطد صملاته بهم 
od ple Yl ole Jue gly. J es‏ خل مشكلاته وأن يعغاون معهم افون زس 
abs‏ الترويج سواء كانت منفردة ai‏ مشحركه . اد يدعرهم للاشتراك فى تخطيط 
منتجاته... الخ. 
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إجمالا لما تقدم فى هذا الجزء . نجد أن دعاة المفهوم التسويقى من النظريين 
والممارسين . قد حددوا بشكل واضح عددا من التغييرات فى تنظيم الشركة وفى 
أسلوب إدارتها وفى طريقة تفكيرها . ونصحوا باحداثها من أجل التمكن من توجيه 
الأمور بالتسويق . كما يقضى المفهوم الحديث للتسويق . وأصبحت هذه التعديلات 
BL‏ الآثار التطبيقية التى تترتب على قبول وتطبيق المفهوم الحديث للتسويق . 
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الجزء الثالت 

دراسة تحليبلية لنطاق تطبيق المفهوم الحديث للتسويق 

شغل الباحثون فى السنوات الأخيرة بإجراء دراسات ميدانية متتالية لقطاعات 
مختلفة من النشاط الاقتصادى بهدف الإجابة على سؤال محدد : ما مدي تطبيق 
المفهوم الحديث للتسويق ؟ وصحيح أن المدخل إلى البحوث قد يختلف باختلاف الباحث 
٠‏ ولكنه فى النهاية يكون محاولة لتقييم الجهود التسويقية وذلك بإخضاعها لمعيار 
أساسى هو : مدى تمشى الياسات والخطط التسويقية مع النماذج النظرية للسلوك فى 
تقال التسوية:..: 

أجريت تلك البحوث العديدة فى دول مختلفة . ومتفاوتة فى درجة النمو. 
الاقتصادى : وتباين عمق وشمول التحليل فى كل مرة . ولكنه استهدف دائما تبين 
نواحى القصور فى التطبيق . ومسببات ذلك القصور وسوف نعرض هنا لنتائج أهم 
هذه الدراسات والتى أجريت فى مصر وفى أوربا وفى الولايات المتحدة وذلك بهدف 
معين وهو تقييم مدى قابلية المفهوم الحديث للتسويق للتطبيق . ونطاق عمومية ذلك 
التطبيق . 

يمكن اذن تحديد الأسئلة التى نحاول الإجابة عليها كما يلى : 

١‏ - إلى أى مدى تطبق الشركات المفهوم الحديث للتسويق ؟ 

-Y‏ ما هى العوامل التى تساعد على تف ار عرق طب الف اديت 

۴۳ - ما الذى يمكن استخلاصه من ذلك من حيث القيمة التطبيقية للمفهوم 

الحديث للسويق ؟ 
سوف نسجل أولا أهم البحوث التى حاولت الإجابة على السؤال الأول والسؤال 
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الثانى فى السنوات العشر الأخيرة . 
١‏ - بيكر وآخرون . " تطبيق المفهوم التسويقى فى الصناعة بيوركشير". جامعة 
برادفورد » "۶۱٩٩۷‏ . 
استهدفت هذه الدراسة تقييم مدى تطبيق المفهوم التسويقى فى الصناعة 
بمقاطعة يوركشير البريطانية . وانتهت إلى النتائج التالية : 
(أ) هناك قصور واضح فى تقدير قيمة وفائدة المفهوم التسويقى . 
(ب) هناك توجيه أكثر بالتسويق فى صناعات الطعام والكيماويات وأقل فى 
صناعات النسيج والهندسة . 
(ج) كلما كبر حجم الشركة - سواء بمقياس رقم المبيعات أو عدهد العاملين - 
كلما كانت أكثر تقبلا للمفهوم التسويقى وتطبيقا له . 
۴ - ج . كارول . " التسويق فى صناعة الأثاث بولاية أركانساس ” . جامعة 
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استهدفت هذه الدراسةه تقييم مدى تطبيق المفهرم التسويقى ق صناعهة 
الأثاث بولاية أركانساس الأمريكية . وانتهت إلى النتعائج التالية : 
(أ) هناك قصور بالغ فى فهم المفهوم التسويقى الحديث . ونقص كبير فى 
تطبييقه . 


(ب) من الضرورى أن تتحول شركات هذه الصناعة على وجه السرعة إلى تطبيق 
المفهوم التسويقى حتى تتمكن من تحقيق أهداف النمو والربح . 
۳ - ر. هايز . " هل طبقت الشركات الصناعية المفهوم التسويقى ؟" . مجلة التسويق ٠.‏ 
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استهدفت هذه الدراسة تحديد مدى تطبيق المفهوم التسويقى فى الصناعة 
الأمريكية عموما وقد بنيت على دراسة عينة من ۲۷۲ شركة امريكية .وانتهت الى 
النتاتج التالية : 
(أ) لقد تقبلت أغلب الشركات الكبيرة والمتوسطة المفهوم التسويقى إلى حد-' 
CS)‏ ر اک ج ين الخ ما : تخطيط البرامج التسويقية . 
تنظيم إدارة التسويق . مكانة مدير التسويق . 
(ج) كلما كبر حجم الشركة كلما كانت أكثر تقبلا للمفهوم التسويقى وتطبيقا 
له. 


غ - ج . منسنجر ٠‏ دور المفهرم التسويقى فى ١١7”‏ شركة صناعية كبيرة” ٠‏ جامعة 
اوكا تساي كور 
استهدفت هذه الدراسة تقييم النشاط التسويقى فى ١١7‏ شركة صناعية كبيرة 
بمعيار المفهوم التسويقى الحديث . وتوصلت إلى النتائج التالية : 
(1) زايد امعناء أغلب ay be pte OL DE Gel OW‏ 
ارتفع التسويق إلى مكانة معادلة على الأقل للوظائف الأساسية الأخرى 
بالمشروع . ْ 
(ب) من المتطلبات الأساسية للنجاح فى التطبيق أن يتمتع رئيس الشركة بخبرة 
واسعة وبفهم كامل فى التسويق . | 
)>( تفارت مركز وظيفة التسويق فى التنظيم من شركة إلى أخري . وكذلك 
تفاوتت المسئوليات المكلفة يها إدارة التسويق خصوصا بين الشركات 
المنتجة للسلع الاستهلاكية وتلك المنتجه للسلع الإنتاجية , 


ات 


Ca)‏ ١الا/ز‏ من الشركات التى شملتها الدر'اسة قد قبلت وطبقت المفهوه 
التسويقى . 


ه - ر. وايجان. . التغيرات فى تنظيم التسسويق فى صناعات مختارة. 


— 


۱۹0۹-۰ ” . جامعة اليترى ١9501١‏ !9" 


استهدفت هذه الدراسة فحص طبيعة وأسباب التغيرات فى تنظيه التسويو 
فى الفترة التي قويت فيهاالدعوة للمفهوء التسويقى الحديث . وانتهت الى 

النتائج التاليه: 

(i)‏ لوحظ ضم وظيفتى الإعلان والبيع حت اغمات وبق .2 غلى أن سدير 
التسويق هذا لم بكن مسئولا عن الانتقال المادى للسلع . وهى وظيفة يعدها 
النظريون دائما بين الوظائف التسويقيه . 

(ب) تزايد تعقد تنظيه التسويى بسبب الإفراط فى الرسصية . 

(ج) تزايد نشاط بحوث التسويق والأخذ بالتخطيط الرسمى طويل الأجل . 

(د) كان نو المبيعات هو أهم أسباب التغيرات فى تنظيم التسويق. 

5 - ب . لياندر .” تطور التسويق فى السوق الأوروبية المشتركة ‏ ماكجرهيل 

نيويورك ب 
استهدفت هذه الدراسة تحديد الأثار التويقية لقياء السوق الأوروبية 

إلى النتائج العالية 

(أ) هناك هوة كبيرة بين التقد. فى مجال الانتاج والتكنولوجيا والتخلف فى 


مجال التسويق 


ا بد 


(ب) هناك اختلاط واضح فى مفهوم التسويق لدى الكثير من الممارسين . 

(ج) أغلب الشركات غير مرجه بالعميل لية الانتاج هى السائدة . 

(د) هناك تشتت فى المسئولية عن الأنشطة التسويقية . 

(ه) هناك قصور واضح فى جهرد التنبؤ والتخطيط لاستغلال الفرص 
التسويقية . 

(و) ما زال استخدام بحوث التسويق محدودا . 


۷ - لويس وآخرون . " المفهوم التسويقى فى الشركات الصناعية " . جامعة 
مينسوتا ل PM yang‏ 


استهدفت هذه الدراسة تقييم مدى تطبيق المفهوم التسويقى . ومشكلات 
التطبيق. والفوائد التى نجمت عن التطبيق . واستنتجت مايلى : 


(أ) اتسع نطاق مسئوليات التسويق . ولكن ليس هناك تغط واحد . بل إن 
وجود إدارة مرحدة تضم كل الأنشطة التسويقية كان الاستثناء وليس القاعدة . 


(ب) قليل جدا من الشركات فقط هو الذى ترك لمدير التسويق أن يتخذ 
قرارات تخطيط المنتجات . 


(ه) أهم معرقات التطبيق الناجح هى : 


- محاولة بعض الشركات إحداث التفيير لتطبيق المفهوم التسويقى بصورة 
مفاجئة . 


—~LA- 


- شخصية وخلفية وخبرة الإدارة لا تشجع على التطبيق . 

- طروقف خاضة ببعض الشركات : الضعف الحالى لبعض أساليب التسويق . 

الى ايل ۹3۸ ٠‏ 

البريطانية . واستخلص الباحث النتائج التالية : 

(أ) على الرغم من بعض_الشكوك . فإن التنظيم التسويقى الموحد قد طبق فى 
عينة عن الشركات البريطانية فى السنوات الأخيرة . وان كان الحماس 
للتطبيق الذى شهدته أوائل الستينات . قد فتر فى أواخرها . 

(ب) أثبعت بريطانيا أن المفهوم التسويقى . نموذج عالمى للسلوك يصلح للتطبيق 
فى كل مكان . وهو ما يؤكد ما سبق إثباته فى اليابان وألمانيا وإيطاليا . 
وغيرها . 

. ang 

النسيج البريطانية . وخلصت إلى النتائج التالية :- 

(أ) هناك قصور عن تطبيق المفهوم التسويقي . باستثناء أن هناك التزاما غير 
يسير بنوع التنظيم الذى يدعو إليه المفهوم التسويقى . أما جميع المجالات 
الأخري فأغلب الشركات لا يطبق فيها المفهوم الحديث للتسويق . 


(ب) أغلب المديرين لايؤمنون بالحاجة إلى تطبيق المفهوم الحديث للتسويق . 
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(ج) تتفارت درجة قبول رتطبيق المفهوم الحديث للتسريق حسب العرامل التالية: 
- نوع الصناعة . 
- حجم الشركة . 
- تلقى المديرين للتدريب فى التسويق . 
- مدى تقبل المديرين للمفهوم التسويقي . 
د pe‏ الملا ` 
(د) إن فكرة عمومية المفهوم التسويقى فكرة مشكوك فيها . 
وا و لها رايت واوق" كين galls? Lote ANB 253 Gig‏ 
TRNA siU l‏ 
استهدفت هذه الدراسة توصيف وتقييم تنظيم النشاط التسويقى فى الصناعة 
البريطانية . واستخلصت النتائج التالية : 
(أ) هناك نمر مستمر فى تقبل الآثار التنظيمية للمفهوم الحديث للتسويق . 
(ب) هناك أيضا قبول على المستوى الشفهى للأفكار الواردة فى نموذج المفهوم 
التسويقى بين غالبية المديرين ٠‏ 
(ج) الشركات الأكبر حجما أكثر تطبيقا للمفهوم التسويقى من الشركات 
اة 
(د) الشركات المشتغلة بالسلع الاستهلاكية أكشر تطبيقا للمفهوم التسويقى من 
الشركات المشتغلة فى مجال السلع الانتاجية . 


. المجلة الأوروبية للتسويق‎ ٠" صديق عفيفى . " التسويق فى مصر‎ - ١ 


ira) 


يوليو ۱۹۷۳ 
استهدفت هذه الدراسة تقييم مكانة التسويق فى مصر ومدى التقدم فى 
تطبيق المفهوم الحديث للتسويق . وتوصلت إلى النتانج التالية : 


Tasli IEE See Sep Seal op gill Geek Gh eS oped Sha (1) 
LE SS LY SC AN ولا يقدرون غاياته واغلت‎ es 


(ب) الفلسفة السائدة هى فلسفة التوجه بالإنتاج . وعدم اقتناع بفكرة سيادة 
المستهلك . | 
(ج) تنظيم التسويق هو المجال الوحيد الذى يعكس تطبيقا ظاهريا للمفهوم 
التسويقى على نطاى واسع . 
(د) أهم أسباب عدم تطبيق المفهوم الحديث للتسويق هى : 
- إلحاح مشاكل الانتاج . وما يعنيه ذلك من إهمال مشاكل التسويق . 
- فلسفة الإدارة التى يسيطر عليها الفنيون . 
- نقص الكفاءات التسويقية . 
- أسباب ثقافية . 
د .صعوبة اتعغارة الخبرة والمغرفة Rady pec‏ | 
- انخفاض مستوى المعيشة والتعليم . 
(ه) إن درجة العقدم الحالية للتسويق تتمشى مع الظروف العامة السائدة وهى 
(gs eae‏ 


بعد هذا العرض الموجز لنتائج البحوث الميدانية الهامة فى مجال قياس نطاق تطبيق 
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المفهوم التسويقى يصبح الزال هو : ما مفغزئ نتائج هذه البحوث ؟ وما أثر هذه 
النعائج على القيمة التطبيقية للمفهوء التسويقى ؟ وهل هناك تعديلات يقترح إدخالها 
عليه ؟ هذا مايحاو ل الجزء التالى الإجابة عليه . 


6 ”ا ةس 


الجزء الرابح 
القيمة التطبيقبة للنموذى النظرى للمفهوم الحدبث للنسو بق 
فى ضوء نتائج البحوث العديدة والتى عرضنا لنتائج أهمها فى الجزء الثالث ٠‏ 
تثاول الباحث إجراء تقييم للمفهوم الحديث للعسويق كنموذج نظرى يحدد أنماطا للسلوك 
الادارى . ولقد وجد أن هناك بعض التساؤلات لابد من إثارتها حول قيمة ذلك المفهوم 
من الناحية التطبيقية . وسوف نعرض لهذه فيما يلى : 
أولا - عمومبة المفضوم الحدبيث للنسوبق : 


حاول النظريون عامة باستمرار تأكيد عمومية المفهوم الحديث للتسويق ٠.‏ حيث 
هو ابل للتطبيق فى كل موقف وكل وقت وكل مكان وحاولوا تصوير أن الأمر بيد 
الإدارة تختار أو لاتختار تطبيقه تبعا لاتجاهاتها الفكرية . 


لقد أثبحت الدراسات - واحدة بعد أخرى - أن هناك عوامل عديدة غير رغبة 
الإدارة أو عدم رغبتها تتدخل فى إمكان تطبيق المفهوم ree‏ الوق اد جك 


إن الشركة صغيرة الحجم تجد نفسها فى كثير من الأحيان عاجزة عن إجراء 
يحوث التسويق الضرورية . عاجزة عن التخطيط مقدما لفترات كافية فى المستقبل 
غاجزة عن الإبجكار . عاجزة عن التأثير فى هيكل توزيع منتجاتها . وعاجزة عن إقامة 
قنوات اتصال فعالة بينها وبين المستخدمين النهائيين لمنتجاتها سواء بالإعلان أو بنظام 
التوزيع . إنها تعجز عن كل هذه الأمور . ومع ذلك يصر النظريون'' '! على إعتبارها 
أركان " أساسية " فى نموذج المفهوم التسويقى الحديث . 3 


فحتى لو كانت إدارة الشركة الصغيرة تقبل المفهوم الحديث للتسويق وتؤمن 
بميادئه . فإنها قد تجد أن تطبيق بعض عناصره الأساسية . يتخطى حدود إمكانياتها. 


دخ" مهس 


إن الشركة الصغيرة نتيجة لعجزها عن الابتكار والاختراع ٠‏ وعن اإجراء بحرث 
التسويق . وعن التخطيط لفعرات طويلة . وعن اختيار قنوات توزيع منتجاتها 
Vha‏ . وعن إقامة خطوط فعالة للاتصال مع المستهلك النهائي لعلك المنتجات. . 
نتيجة لذلك كله قد تحجد الشركة الصغيرة أن سلاح المنافسة الوحيد المتاح لها 
استخدامه هو السعر . وبالتالی تركز كل جهودها على رفع كفايه عمليات الإنعاج 
وتخفيض التكاليف وتقبل هامشا أقل للأرباح كى تعرض فى السوق سعرا منخقضا 
بالدرجة الكافية التى تمكنها من المنافسة رغم جوانب ضعفها الأخرى . 


Lis,‏ اللاطار النظرى الحالى للمفهوم الحديث للتسويق تعد الشركة الصغيرة 
التى تفعل ذلك شركة موجهة بالإنتاج . وليس بالتسويق . ولكن سلوكها فى تقديرنا 
ملائم لظروفها . وبالتالى يتحتم علينا أن نسلم بأن المفهوم الحديث للتسويق ليس قابلا 
للتطبيق فى كل موقف دائما. أو أن نسلم بأن بعض العناصر التي اعتبرها النظريون 
اتاب ت ارات mest‏ 

وإذا اخترنا - كما an pee‏ - التسليم بأن تطبسيتي #لفهوم الحديث 
in NEL E E petty toes heal‏ 
خوت الور الا هة الك ٠‏ وأنه " استعداد ذهنى وفكرى " ... الخ . فإنه 
يتعين علينا الإقلاع عن تحديد هذه العناصر كأساسيات فى تطبيق المفهوم التسويقى 


ان المفهوم الحديث pee‏ يصلح للتطبيق فى كثير من الشركات الصغيرة 


بنفس الإطار الذى يصر عليه النظريون فى الوقت الحاضر . والإصرار على عمومية 
تطبيقه المطلقة يقلل من قيمته . ويقيد امكانياته . 


—ô f£- 


ثانيا - إمكانيات التطبيق وطبيعة المحيط الثقافى : 

استطرادا على الفكرة السابقة . يلاحظ الباحث أن نتائج البحوث الميدانية 
المختلفة قد أثبتت أن درجات التقدم فى مجال تطبيق المفهوم التسويقى تتفاوت بحسب 
طبيعة المحيط الثقافى بجوانبه الاجتماعية والسياسية والاقتصادية والتكنولوجية » 
أى أن تطبيق المفهوم الحديث للتسويق يلزمه مستوى معين من التقدم فى المحيط 
الثقافى . فمن المستحيل أن نطبق المفهوم الحديث للتسويق بأساليبه المتقدمة على 
مجتمع غير متقدم . إن تطوير المؤسسات التسويقية يسير موازيا لجهود التطوير 
الاقتصادى عموما . فكلما تقدم المجتمع كلما تنوعت الوظائف التسويقية اللازم 
أداؤها . وكلما ازداد تقدم المؤسسات التي تؤديها . والنظام الذى يضمها ''. 

ومغزى ذلك أن هناك شكا فى صلاحية المفهوم الحديث للتسويق كنموذج يرشد 
السلوك الإدارى فى الشركات التى تمارس عملياتها فى مجتمعات غير مهيأة لتطبيقه. 
فالمستهلك ليس " سيد السوق * والعميل ليس * دائما على حق " فى ظل اقتصاديات 
الندرة . حيث يتدافع المستهلكون ويتسابق العملاء على كسب رضا البائع وليس 
العكس . 

ن اة a‏ ادعات مالاا ع ي ارو فى 
الاقتصاد المتخلف . بل إن تطوير الموديلات فى صناعة السيارات المصرية مثلا يكون 
بتوجيه من الشركة الأجنبية التى تسمح لنا بتنفيذ الموديلات التى قررت هى سحبها 
من تشكيلتها. وليس بتوجيه من احتياجات راكب السيارة المصرى . أضف طبعا إلى 
هذا أن دورة حياة سلعة - كالسيارة - ليس محكوما بتطور احتياجات المستهلك فى 
مصر . كما تقضى تعاليم المفهوم التسويقى . وإنما محكوما بتطوير الموديلات فى 


والسؤال هو إلى أى حد هذا السلوك سليم ؟ وإلى أي حد يكون التخلى عنه 
إلي أسلرب التوجيه باحتياجات السوق والمستهلك ممكنا ؟ ونحن نعتقد أن إمكانيات 


gag ي@‎ 


صناعة السيارات المصرية لاتسمح لها بأن تكون فى جهود تخطيط المنتجات موجهة 
اما باحتياجات السوق المصرية باعتبارها المرشد الأساسي. وأن نطلب منها ذلك هو 
تكليفها بما لا طاقة لها به . أى أن بعض العناصر الأساسية فى المفهوم الحديث 
E‏ ل سكن 7 كه 

ثالثا: التوجيه بالمستهلك واستراتيجية الشركة : 


يعد توجيه استراتيجية الشركة بحاجات المستهلك من الملامح الرئيسية للمفهوم 
التسويقى التى تلقت اهتماما كبيرا إلى حد أن ' التوجيه بالمستهلك " .” والتوجيه 
بالتسويق ١‏ يستخدمان كثيرا ليشيران إلى نفس الفكرة ؛ كذلك فإن المفهوم التسويقى 
قى بان عل الشركة الات فى هذه اشاحات زمارل خلق خباحات جديدة 


باستهرار: 


ولكن الشركة قد تكون عاجزة ثاما عن تحديد تلك اخاجات بدقه . ناهيك عن 
خلق حاجات جديدة . وذلك بسيب قدراتها المحدودة . وبسبب الحواجز التى تفصلها 
عن المنتهلك . أو بسبب أله من غير المجزى محاولة ذلك التخديد . إن لكل شركة 
إمكانيات معينة ونقط ضعف معبنة . ويجب على الإدارة أن تصمم استراتيجيتها 
بالشكل الذى يستفيد من الإمكاليات ويتجنب أوجه الضعف . وإذا كان من المتعذر 
عليها أن تكون مرجهة بالمستهلك . فمن الخطأ أن ننعخها بأن تكون . 

ولعل الأنضل أن ننصم الشركة باتباع مبدأ له من عمومية التطبيق نصيبا أكبر . 
وما نقترحه هنا هو تصميم الاستراتيجية بتوجيه من حسابات نقط القوة والضعف بمركز 
الشركة . وقد يكون من المناسب أن نورد كلمة تحذبر فى هذا الشأن : 
5 ی ا ا ی ا ا cml gy‏ 

كدلك لأن قط القرة والضعف فى أضور تسنبية - لسيية بالتسية لعرامل 

خارجية من بينها حاجات المستهلك . 
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٣‏ - والمدخل المقترح لا يعني أن نقط القوة والضعف هى عناصر جامدة . فهى 


رابعا 


بالتأكيد متغيرة . وعلى الشركة أن تسعى دائما لتنمية نقط القوة وتعقب 
واستتصال نقط الضعف . 

وهذه الأفكار ليست جديدة . بل إنها فى الحقيقة متضمئة فى صلب 
النموذج النظرى للمفهوم التسويقي . ولكن الاهتمام الزائد بالمستهلك وحاجات 
المستهلك يؤدى فى العادة إلى حجب الضوء عنها . 

إن القدرة على إشباع حاجات المستهلك مع تحقيق ربح . بتصميم المزيج 
التسويقى الذى يحقق ذلك الإشباع قد تكرن متوافرة ؛ ولكنها إذا لم تكن 
متوافرة بسبب عجز الشركة عن تحديد الحاجات بدقة ٠‏ وقصور مواردها المالية 
bot oe‏ محاولة التحديد . فإن عليها البحث عن وسائل أو مسالك جديدة 
مكنها من الاستمرار . ولقد عرف الباحث شركات - نتيجة لأنها لا تعرف 
حاجات المستهلك بدقة - تعرض تشكيلة من المنتجات واسعة بحيث تغطى كل 
الأذواق والاحتمالات . وتعتمد على أن بعض مفردات التشكيلة ستشبع 
الحاجات غير المعروفة مقدما . مثل هذه الشركات ترى أن مصدر قوتها هو 
قِدرتها على عرض تشكيلة واسعة دون التأثير على EWY LUS‏ وترى أن 
مصدر ضعفها هو عجزها عن تحديد حاجات المستهلك بدقة . وبالتالي فهى تبنى 
سياستها على أساس الاستفادة من نقط القوة وتجنب نقط الضعف على الأقل 
حو يَتَم-تلافيها. ومثل هذا المدخل ليس موجها بالمستهلك بالضرورة ٠‏ ولكنه 
te‏ مع أحداف الربج. وقد لاينجح هذا المدخل ولگن المداخل.الأخيئ لوست 
نل مخاطرة . l‏ 


: الككرة سسادة المسنهتك : 


يؤكد دعاة المنهوم التسويقى وجوب أن aiig‏ كام قيارات المشروع 
ببؤرة ترشيد واحدة . وهى typed OL‏ لأ بالإضافة إلى عنصر 
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المنتتجات مع تغيرها . ويسحب المنتجات من الوق مع تلاشيها . أي أن حاجات 

ولكن الحقيقة قد تكشف أن فى ذلك قدر غير يسير من المبالفة . فواقع 
المجتمع اد د اع Sab lens Le‏ في Gal‏ ,حه اح 
الإعلان والإعلاء ووسائل الترويج المختلفة من بين أهه القوى المحددة للثقافة السائدة ٠‏ 
وهذه من أهم المؤثرات فى سلوك الناس وبالتالى فى أتماط حاجاتهم وفى أذواقهم وفى 
أساليب إشباعهم لحاجاتهم . أي أن وسائل الترويج الحديثة قد مكنت المؤسسات من 
مارسة تأثير كبير على الناس . إلى حد أنها أصبحت تحدد أغاط حاجاتهم وأذواقهم 
وترتب أولويات شرائهم بدرجة كبيرة . 

Ws le Ly‏ الخياول خول حيدق الاذغعاء gh‏ حاجات المسبعيلك هى 
ال ره نرك الزات poy eV crs Gls Ld a a a‏ 
حاجات المستهلك ؟ واذا كان ذلك صحيحا أليس من الضرورى أن نعيد النظر فى 
فكرة سيادة المستهلك سيادة مطلقه فى السوق . 

خامسا : ١همية‏ التنظيم فى تطبيق المفهوم الحديث للتسويق : 

أثبت الكثير من البحوث أن هناك حالات يكرن فيها قصور واضح فى تطبيق 
المفهوم اخديث للتسويق فى جميع المجالات . وأن الاستثناء الوحيد فى العادة هو 
مجال تنظيم ادارة التسوير “وتيك أن تلاؤم التنظيم مع مايقضى به المفهوم الحديث 
للتسويق لا يعنى بالضرورة ل الشركة تطبق المفهوء الحديث . 

والأكثر من ذلك أن هناك شركات ذات تنظيم بطبق كل تعاليم المفهوم الحديث 
للتسويق . ومع ذلك نحجدها أقل توجيها بالتسويق من شركات أخرى لاينبىء تنظيمها 
بنفس الدرجهة من التوجيه pithy‏ . 
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معنى هذا أن نوع الهيكل التنظيمى وطريقة توزيع السلطات والمسئوليات ٠‏ 
وتجميع الأنشطة . لا تعد كلها مؤشرات دقيقة على مدى تطبيق المفهوم التسويقى ٠‏ 
اد ترقا رورت لف رر عل ولك بكرن فم ر اط د أغطن 
فى الفكر التسويقى اهتماما أكثر مما يستحق . وتكون المبالغة فى تأكيد أهميته فى 
تفي انه ا ديت med Gee‏ لهذا asset be‏ 
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الخلا صة 

توجيه أعمال المشروع . تسويقية وغير تسويقية . i‏ 

اعتمد الباحث فى ترصيفه للنموذج النظرى للمفهوم الحديث للتسويق ٠‏ على 
المساهمات العديدة من الكتاب والباحثين فى مجال التسويق . وقد تبنى بصفة أساسية 
النموذج المقترح للمفهوم من قبل روبرت كنج ٠.‏ 

بعد هذا قام الباحث بتحديد الآثار التطبيقية المترتبة على قبول وتطبيق المفهوم 
الحديث للتغيرات اللازمة لتطبيقه . فى مجالات فلسفة الشركة . تنظيم العمل 
والترويج. التسعين ‘ قنوات التوزيع : 

تحدد بذلك الإطار النظرى للمفهوم التسويقى ولمستلزمات تطبيقه . وتم بعد 
ا ا البحرث الميدانية التى 

استتادا mes‏ ذلك كله 0 بتقييم المفهوم الحديث للتسويق ذاته 
١‏ - إن فكرة S‏ ل 

هناك مواقف يكون فيها مثل هذا التطبيق غير ممكن وريما غير مرغوب أيضا . 

. لايمكن تطبيقها‎ ٠ ae 


ا 


۳ - إن الإصرار على توجيه استراتيجية المشروع طبقا لحاجات المستهلك قد يكون 

۽ - إن فكرة سيادة المستهلك المطلقة تستحق إعادة النظر فى ضزء قوة التأثير الهائلة 
التى تملكها المؤسسات ( فى شكل أدوات ترويج وإعلام) والتى عن طريقها 
تستطيع التأثير فى حاجات المستهلك بالتغيير والتبديل . 

5 - إن الأهمية المعطاة من قبل النظريين والباحثين والممارسين لعنصر الهيكل 
التنظيمى . هى أهمية مبالغ فيها . 

تخفيف ما به من تطرف . أو تأكيد وإثبات عمومية تطبيقه ٠‏ 


ا 
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الفصل الثانى 
تحليل عام لوظائف التسويق 

مقدمة . 
أو لا : تخطيط المنتجات. 
ثانيا اا 
ثالثا : البيع الشخصى. 
رابعا : التوزيع المادى. 
خاصسا : التنميط والتدريج. 
سادسا : تمويل التسويق وتحمل المخاطر. 


سابعا : بحوث التسويى. 


V4 —‏ ~- 
yu lal feral‏ 
تحليل عام لوظائف التسويق 
كت صك 
الوظيفة التسويقية ما هى الا مجموعة من أوجه النشاط المتخصصة أو خذمة 
يتم أداؤها أثناء عملية انتاج وتوزيع السلع والخدمات وتحويل حيازتها من المنتج إلى 
المتهلك . 
وقد يتولى المنتج أداء الوظيفة التسويقية وقد يعهد بأدائها إلى إحدى المنشآت 
التسويقية المتخصصة . 
هذا ولايوجد تقسيهم موحد ومتقى عليه للوظائف التسويقية . فالبعض يقسم 
وظائق التسسويق الى ثلاثة أقتساء رتيسبية كل متها يشمن غددا من الوطائف 
التسويقية فالقسم الول بتضمن الانتقال المادى للسلع والخدمات وينقسم إلى عدد من 
الوظائف وهى النقل والتخزين واللف والحزم والتوزيع وتجميع السلع المشتراه 
وتصنيفها. ويتضمن القسم الثانى انتقال الملكية شاملا عددا من الوظائف هى تحديد 
الحاجات وإثارة الطلب والعشور على مشترين وبائعين والتفاوض وتقديم نصائح خاصة 
بالسلع ونقل حى الملكيه. اما القسم الثالت وهو العمليات الخاصة بادارة السوق 
رالات ال اتيت الى ee a a‏ تخطيط ec a‏ به 
والتمويل وتنظيم المنشأة وتوفير التسهيلات والاستعدادات اللازمة ويتضمن Lai‏ 
الأقرات و اكوسيه: والشاية عسل T DGU‏ 
ويعالج البعض وظائف التسويق فى ثمان وظائف أساسية هى التخطيط 
التلسئ:والكثرا» والجيم tle JIL‏ وقريل العسويق زادازة مشاط ارين 
وبحوث التسويق'''. 
ويستخدم البعض تصنيفا آخر للوظائف التسويقية يقوم على تقسيم العمليات 
التسويقيه الى ثلاث مجموعات رئيسيه وتحتوى كل مجموعة على عدد من الوظائف 
ااا 


ب 


فالمجموحة ا ولى مجمرعة الرظائف المتعلقة بالمبادلة التى تتطلب نقل الملكية 
وتتضمن الشراء ‘ والبيع : والمجموهة الثائية هى مجموعة الرظائف الت تتعلق 
بالانتقال المادى وتحتوى على وظيفتى النقل والتخزين أما المجموعة الثالثة فهى 
مجموعة الوظائف التى تسهل من أداء الوظائف السابقة وتتضمن وظائف التنميط 
والتوزيع والتمويل وتحمل المخاطر وتوفير المعلومات السوقية"'. 

وهناك تقسيم آخر للوظائف التسويقية حيث تقسم إلى خمس مجموعات أساسية 
وھی :- تصريف المنتجات . الشراء والبيع . النقل والتخزين WAE ٠‏ نماد ج السلع 
وتدريجها . التمويل والاتصال بالسوق وتحمل المخاطرة'. 
سنتعرض هنا لمناقشة عدد من الوظائف التسويقية الرئيسية باختصار . 
أولا - تخطيط المصنتجات : 

وتتضمن هذه الوظيفة كافةالجهود التى تبذل من أجل إنتاج المنتجات التى 
يرغب فيها العملاء بالسعرالمناسب وعرضها فى المكان والزمان المناسبين . 

وفى ظل المفهوم الحديث للتسويق فان هذه الوظيفة يجب أن تكون تحت 
الإشراف المباشر لمدير التسويق ويصبح إشباع رغبات المستهلك أمراأ ضروريا قبل 
اتخاذ أى قرار بشأن مزيج المنتجات . 

ويعتبر نشاط تخطيط المنتجات قلب المفهوم الحديث للتسويق 

Heart of Modem MRE Concept 

ويتطلب إنجاز هذه الوظيفة وكوي ا ا ع ا 
كافة أقسام المنشأة فى تصميم مزيج المنتجات الناجحة حيث تتجلى فى هذه الوظيفة 
أكثر من أى وظيفة أخرى ضرورة التوحيد زالتنسيق فى الجهود . 
. واذا ماقت هذه الوظيفة على أساس من الدراسة العلمية لاحتياجات ورغبات 
العملاء الوق به بصفة ة عامة WG‏ 0 المنشأة أدامها م البيع 
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vA 
. ممكن . وبالتالى تنمية فرص تحقيق الأرباح‎ 
: والقرارات الرئيسية التى تخذ فى اطار هذه الوظيفة هى‎ 
ماهى المنتجات المجديدة التى سنضيفها إلى التشكيلة الحالية ؟.‎ )١( 


(؟) ماهى المنتجات القديمة التى سنتوقف عن انتاجها ؟. 


(") ماهى التعديلات التى ستدخل على بعض المنتجات القديمه ؟. 
ثانيا - الشراء : 

وتعتبر هذه الوظيفة ذات أهمية كبيرة فى مجالى الإنتاج والتسويق وتعتبر من 
الوظائف التسويقية الهامه التى يجب الاهتماء بها فى كل من المشروع الصناعى 
أوالتجارى. لأن نجاح الإنتاج أو البيع مرهون بالنجاح فى أداء هذه الوظيفة . 
وتتحمن :هذه الوظينة عددا من أوجةه التشاط onc las‏ اختياوات المشعرى وتنتهى 
بنقل ملكية السلعة الى المشترى . 

وتحديد الاحتياجات هو الخطوة الأولى فى أداء وظيفة الشراء حيث يحده 
المشترى نوع وكمية وجودةاللعالتى يحتاج اليها وبمجرد أن يصل المشتري إلى 
تحديد احتياجاته بدقة . يبدأ في تحديد مصادر الشراء المتاحة أمامه والتي يمكن أن 

غير أن المشترى بعد ذلك يفاخضل بين مصادر الشراء المختلفة حيث تختلف هذه 
المصادر من ناحيه العروض os!‏ تعرضها للمشترى من حيث الكمية والسعر roel,‏ 
والوقت وشروط التسليم وشروط الدفع والتسهيلات المختلفة وما إلى ذلك . 


ثم تأتى بعد ذلك الخطرة الرابعة وهى المفاوضة والاتفاق على كافة الشروط 
المتعلقه بالمشعريات ee es‏ على sa‏ وأنواع الخحصرمات ومكان وميعاد 
التتخليه رة الد مب ال 


wa 
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أخيرا يقوم المشترى باتخاذ الإجراءات اللازمة لنقل ملكية السلعة أوالسلع‎ 
المشتراة. ويجب ملاحظة أن وظيفة الشراء تختلف من موزع لآخر بحسب طبيعة نشاط‎ 
المشروع والمناطق الجغرافية التى تزاول فيها هذا النشاط وخط منتجاته وحجمه وما‎ 
. إلى ذلك‎ 


ويلاحظ اختلاف وظيفة الشراء فى حالة المشروع الصناعي عنها فى المشروع 
التجارى بالمعنى الضيق. ذلك أن المشروع الصناعى يشترى الخامات وغيرها من السلع 
بقصد إجراء تغييرات مادية عليها وذلك بتصنيعها أما المشروع التجارى فهو يشترى 
السلع والمنتجات بقصد بيعها دون أن يجرى عليها تغييرات مادية إلا فى حدود ضيقة 
جدا- وهذا يعنى أن الشراء فى حالة المشروع الصناعى مرتبط أشد الارتباط بوظيفة 
الإنتاج أمافى الحالة الثانية فان وظيفة الشراء ترتبط ارتباطا وثيقا بوظيفة البيع . 


وتشور فى المشروع الصناعى مشكلة من الذى يتولئى الإشراف على وظيفة الشراء 
- فغالبا ما نجد إدارة الإنتاج تعتبر أنها أقدرمن غيرها على تحديد وتفهم احتياجاتها 
بالكمية والسعر وفى الوقت وبالجودة المطلوبة نظرا لأنها هى التى تستخدم هذه السلعة 
فى عملية الإنتاج وبالتالى تنادى بأن تكون هذه الوظيفة - الشراء - تحت إشرافها. 

غير أن وظيفة الشراء إلى جانب أنها تتضمن ناحية فنية فهى تتضمن ناحية 
اقتصادية وبالتالى بدأ اتجاه متزايد نحو الفصل بين وظيفة الشراء ووظيفة الإنتاج 
والمناداة بأن تكون لوظيفة الشراء إدارة مستقلة تياشر مهامها وأن تكون هذه الإدارة 
تحت الإشراف المباشر لمدير التسويق . 

وتقابل القائمين على وظيفة الشراء مشكلات متعددة تختلف عن تلك التى 
تواجه المسئولين عن الإنتاج منها :- | 
)١(‏ هل يشترى المشروع مستلزماته للاستخدام العاجل أر يتم الشراء بكميات كبيرة 

= خزين ؟ 


vr 
او سن عة مصادر ؟‎ el ea هل تشتری من مصدر واحد‎ )۲( 
۰ هل تشتری من مورد محلی أم مورد خارجى ؟‎ )۳( 
إذا كان منن"الممكن تصنيع السلعة داخليا بدلا من شرائها فهل يفضل التصنيع أم‎ )٤( 
يفضل الشراء ؟‎ 
اوت ا ا ا ی ی ان ی‎ he 
المشروع بأن يشترى احتيناجاته من منتج أو منشأة تشعرى منتجات المشروع ؟‎ 
وهل يطبق هذا المبدأ حتى ولو أدى ذلك الى انخفاض كفاية وظيفة الشراء ؟.‎ 
والواقع أن حل مثل هذه المشاكل وغيرها يتطلب من المسئولين عن وظيفة‎ 
الا الد را تة وال في را وع ت كل مدل فن الال ال فين المشاكل‎ 
السابقة مع الأخذ فى الاعتبار مقارنة التكلفة مع اتباع سياسة معينة بالعائد المنتظر‎ 
Biel Sb فلل با من‎ ia Jee aes 
وميزاتها ولكن ا یحتف کل منها بعص اود القفصور. ويجحب اجراء هذه‎ 
الورايات على اتی قل پچ بكرن وان غل اناس ی فی الات‎ 
. وذلك بالطبع فى ضوء ظروف ال وع المختلفه‎ 
ما سبق يتضح أنه يجب أن تفصل وظيفة الشراء'عن الإنتاج ويفضل أيضا أن‎ 
تنشأ بالمشروع إدارة تتولى تنفيذ المهاء الملقاة على عاتق هذه الوظيفة وتحقيق الهدف‎ 
ويتلخص هدنف هذه الإدارة فى توفير مستلزمات المنشأة من العدد والاللات‎ 
باجودة الاه ويالكمية المناسبة ويا لمسعر المناسب‎ ailisi والمواد والمهمات والمعدات‎ 
3 وفی الوقت المناسب وصن مصصد: الشراء المتاسمب‎ 
وقديتطلب هذا الهدف تركيز وظيفة الشراء. فعلى الرغم من الاتجاه نحو‎ 
اللامركزية فى التنظيم بشكل عاء فهناك اتجاه متزايد نحو المركزية فى الشراء بحيث‎ 
. تتركز وظيفة الشراء بما تحتويه من أنشطة مختلفة فى ادارة واحدة‎ 
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وهناك عوامل تؤثر فى إمكانية اتباع هذا النظاء من عدمه منها عدهد الوحدات 
الإنتاجية التى يتكون منها المشروع ومدى تعدد منتجاته ومدى اشتراك المنتجات فى 
ذات الخامات ومعدل استهلاك المواد ومدى السرعة المطلوبة في تسليمها ومدى نشتت 
الوحدات الإنتاجية المختلفة وقربها أو بعدها من مصادر الشراء . 


ويحقق اتباع نظام المركزية فى الشراء عددا من المزايا منها الخصول على خصم 
الرقابة الفعالة على المخزون وامكانية الاستعانة بأفضل العناصر المتخصصة فى 


الشراء والاستفادة من الخصه النقدى وما الى ذلك من المزايا . 


غير أن هناك عددا من العوامل التى تحد من فاعلية هذا النظاء منها تشتت 
الرحدات الإنتاجية التى يتكون منها المشروع واحتياج كل منها الى سلع ذات 
مواصفات خاصة وخصائص مختلفة . وفى حالة شراء احتياجات المشروع للاستخدام 


العاجل وفى الحالات الطارئة التى تستلزم الشراء بسرعة إلى جانب أن هذا النظاء 
يؤدى إلى تأخير عمليات الشراء . 

وتتبع بعض ال منشات حلا وسطا بين المركزية واللامركزية فى الشراء . فتنشىء 
ادارة مركزية تتولى شراء الاحتياجات الأساسية لوحدات المشروع المختلفة إلى جانب 
وجود ادارة فى كل وحدة من الوحدات الإنتاجيه تتولى شراء الاحتياجات السريعه 
لهذه الوحدات أو الاحتياجات التى يكون استخدامها قاصرأً على هذه الوحدة بالذات 
دون الأخرى ويمكن توفيرها من أقرب مصادر التوريد بالنسبة لهذه الوحدة . 
CJL‏ - الببع الشخصىي وغبر الشخصي : 

لقد حنظيت وظيفة البيع باهتماء كتاب التسويق أكثر من أى وظيفة تسويقية 
أخرى. وسبب ذلك الاهتماء أن جاح أى مشروع تجارى أو صناعى مرهون بنجاحه فى 
أداء وظيفه البيع 2 ْ 
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وقد ازدادت الحاجة الى وظيفة البيع بشكل كبير بعد الثورة الصناعية . حيث 
لم تكن عملية البيع قبل قيام الثررة الصناعية تمثل مشكلهة كبيرة للمنتج ٠‏ حيث كان 
البائعون لايجدون صعوية فى تصريف منتجاتهم بسبب أن العملاء كانوا ييحثون عن 
البائع وكانت المشكلة أساسا مشكلة كيفية مقابلة طلب العسلاء . ولكن مع ظهور 
الشورة الصناعية وانتشار المصانع وزيادة الاتجاه الى الإنتاج الكبير لما يحقق من 
وفورات أدى إلى زيادة الإنتاج بكميات كبيرة بحيث أصبحت عملية البحث عن أسواق 
متسعة لبيع هذا الإنتاج تمثل المشكلة الرئيسية التى تواجه البائعين ومن ثم كان اهتمام 
كتاب التسويق بالوظيفه البيعية . 

وتشمل وظيفة البيع جميع الجهرد الشخصية وغير الشخصية التى تبذل من 
أجل إثارة الطلب على سلعة أو خدمة وحث المميل على شرائها. وعلى ذلك تنقسم 
(أ) البيع الشخصى . 
(ب) البيع غير الشخصى : عن طريق الإعلان والوسائل الأخرى لتنشيط المبيعات. 

وبتكون العمل البيعى من ستة خطرات أساسية هى : 

. عمل الاتصال المبدئى‎ - ١ 
. خلق تفضيله لمنتج معين أو ماركة معينة‎ -* 
. حل مشكلة استهلاكيه معينة بمنتج معين‎ - 4 
. ه- الحصول على أمر الشراء‎ 


5- المحافظة على استمرار العميل فى التعامل مع المشروع . 
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وفى حبن يلعب الإعلان الدور الأساسى فى الأجزاء الثلاثة الأولى . فان البيع 
الشخصى يقع Fe SIS cle eee Lets ace‏ دنا أن اجزداء العمل 
لاتتجزأ بمعنى ارتباطها بعضا ببعض فان الإعلان والبيع الشخصى مرتبطان 


ولايستغنى أحد عن الآخر . 


وسوف نؤجل حاليأ مناقشة موضوع البيع الشخصى إلى جزء لاحق نناقش فيه 
بالتفصيل الدور الذى يلعبه رجال البيع فى العملية التسود بقيه . 


أما موضوع الإعلان والوسائل الأخرى لتنشيط المبيعات فسوف نتناوله أيضا 
بالشرح والتفصيل فى جزء لاحق . 
Lesl,‏ - التوزيع المادى : 


r‏ زيع المادى على وظيفتى النقل GL get, ٠‏ هد 


Jai (1)‏ > 
إن النقل نشاط يخلق المنفعة المكانية حيث تنقل اللعة من مكان انتاجها أو 
من المكان الذى لاتوجد فيه حاجة إليها إلى المكان الذى توجد فيه حاجة للسلعة . 
وتزداد أهمية النقل باتساع المسافة بين مكان الإنتاج ومكان الاستهلاك كما تظهر هنا 


وتظهر أهميّة النقل كذلك فى مساهمتها فى تدعيم الاتحجاه المتزايد نحو الإنتاج 
الكبير. فالانتاج الكبير لابعتمد فقط على امكانيات الإنتاج ولكن يعتمد أيضاً على 
إمكانيات توزيع الإنعاج والبحث عن أسواق جديدة له. كذلك تظهر أهمية النقل من 

حيث أن تكاليف نقل السلع تمثل فى معظم الأحيان نسبة ملموسة من تكاليف 
Seal ١‏ وتتوقع المنشأة من جهاز النقل ان يؤدى وظيفته بحيث يخفض فى الوقت 
الذى يمضى مابين الإنتاح IMI,‏ يفيت کن ASS ATL ple able‏ 
الممكنة . 
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. وهناك وسائل متعددة يتكون منها جهاز النقل منها السكك الحديدية . سيارات 
النقل . النقل المائى الداخلى . أنابيب النقل والطائرات .. الخ . 
وقد يمهد بعمليات النقل إلى إدارة مستقلة أو قسم مستقل يرأسه مدير النقل 
إذا ماكانت عمليات النقل هذه من الكبر بحيث تتطلب أن تخصص لها ادارة مستقلة. 
WE,‏ مايكون لمدير التسويق سلطة الإشراف على قسم النقل حيث أن وظيفة النقل 
واا كات لتا صغيرة وعمليات النقل محدودة نسبيا فانه قد تستأجر 
خدمة النقل وتستمين بالمتمهدين العموميين للنقل والذين يكون فى استطاعتهم أن 
(lacs‏ وسائل النقل بطريقة اقتصادية بحث يمكن لهم خدمة أكبر عدد مكن صن 
العملاء . 


AE‏ اللا ا ی ق ا اميا ركنن 
عملت على أن تكون الحمولة المنقولة حمولة كاملة كلما أدى هذا إلى ارتفاع كفاءة 
وظيفة النقل وتقليل تكلنتها الى أقل حد ممكن . 
(ب) التخزين : 

وال فزين هو الوظيفة التى تخلق المنفعة الزمنب: وهى منفعة الاحتفاظ باللهة 


صن الوقت الدى لاتكون هناك حاجة إليها الى الوقت الى تظهر فيه اخاجة اليها . 


وقد بود اجيلك حل CP ٣‏ وقد W‏ ياء بها كات السرفا 
والسلع تصف المصنوعة > وتخزين السلع تأمه الحنه. وبثوم المنتجون بتحزين المواط 
INi a aa e oe dep a e Me ata‏ : 1 
ols!‏ والسلع بص neds!‏ که زمه لاستمرار کے 2 we Lat ak‏ 


b 


whe,‏ حهات متخصصه فى عمنيه اتر “Sud‏ ان يعهد المنتحون اليها 
بنشاط التخزين. دهناك عدد من الأسباب تقتضى القباء بعملية التخزين وتزيد من 
أهميتها. pet geet FIG‏ من السلع التي تستوداك باستمرار يلزم تخزينها 
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لسلع تنتج على مدار leased‏ تننج فى موسم غير الذى تستهلك فيه واحتمال ارتفاع 
الأسعار فى المستقبل والشراء بكميات كبيرة د للاستغادد من و الک ا والغير ذلك 


من الأسياب وكل ذلك يقتضى تخزين السلع . 


والواقع أنه يجب أن نحتفظ بالسلع فى المخازن إلى الحد الذى تتعادل فيه على 
الأقل تكلفة الاحتفاظ بالمخزون مع تكلفة عدم الاحتفاظ بالمخزون (تكلفة نفاذ 
المخزون) وتتمثل تكلفة الاحتفاظ بالمخزون فى عدد من البنود منها إيجار المخازن 
المصروفات المختلفة . تكاليف التقاد. والعلف والبوارء الفائدة على رأس المال المستثمر 
فى المخزون . التأمين على المخزون ... وما إلى ذلك . 


ونعنى بتكلفة نفاد المخزون التكلفة التى يتحملها المشروع نتيجة لعدم وجود 
كميات مخزونة تكفى لمقابلة طلبات العملاء وفقد فرص بيعية كان من الممكن 
ee‏ إذا كان هناك مخزون متوافر من السلع. وكل هذا يؤدى فى النهاية إلى 
ثير السيى» على سمعة المشروع وعدم تمكنه من الوفاء بطلبات العملاء فى 
ee‏ ويدور جدال بالنسبة لهذه الوظيفة ومن ناحية كونها Ae ee pear a‏ 
وظيفة انتاجية فمثلا : 


هناك بعض السلع التى يؤدى التخزين إلى التغيرفى طبيعتها مثل الخمور فهل 
تععبر عملية تخزين الخمور فى هذه الحالة نشاط إنتاجى حيث أنها أدت إلى تغير 
طبيعتها الأصلية أم نشاط تويقى حيث أدت إلى الاحتفاظ بالسلعة من وقت 
انتاجها حتى وقت الحاجة إليها ؛ أيضا بالنسبة لبعض أنواع الأخشاب والمواد الخام 
التى يتطلب الأمر ضرورة تخزينها مذة معينة قبل إمكان استخدامها فى عملية 
الإنتاج فهل عملية التخزين هنا تعتبر وظيفة تسويقية أم انتاجية ؟ وبصرف النظر عن 
وجهة النظر المتبعة . فاله يتجب أن يعهد الى مدير التسويق على الأقل بمهمة الإشراف 
SL‏ على الجهاز المسئول عن تخزين السلع تامة الصنع حبث تدخل هذه العملية فى 
صميم اختصاصاته . 
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' ويتطلب أداء وظيفة الشخزين على أساس سليم أن يكون هناك اهتمام وعناية 
بالسلع المخزونة فتوضع كل سلعة فى مكان التخزين الذى بلائمها وبحيث تحتفظ 
بخصانصها ومواصفاتها ويراعى بعد الأصناف التى تؤثر على الأصناف الأخرى ومن 
الناحية الطبيعيه . 


ويجب أيضاً إتخاذ كافة الإجراء ات التى تكفل حماية المخزون السلعى من 
المخاطر المختلفة مثل السرقة . الضياع . الحريق . التلف . وما إلى ذلك من المخاطر. 
ويجب أيضا إجراء التفتيش لتحديد حالتها عند وصولها إلى المخازن وعند خروجها 
Ge‏ أيضاً وإجراء التفتيش من وقت لآخر داخل المخزن . 

be,‏ النجاح فى أداء وظيفة التخزين أن يتم أيضاً اختيار أماكن التخزين 
على اشن ليس + SUI Jk gi en‏ ال بن ت hele! WD‏ كل من 
المنتج والرسيط والمستهلك الأخير . 


وتؤثر مبانى المخازن وتنظيمها الداخلى على عملية التخزين وعلى تحرك السلع 
داخل المخزن. فيجب أن يخصص مكان معين لكل سلعة من السلع المخزونة والرقابة 
لضمان وجودها نظيفة دالمة فى المكان الملخصص لها بالمخزن . ويمكن تمييز أماكن 
السلع بالأرقاء واخروف بحيث يسهل على عمال المخازن التوصل إلى مكانها ويحيث 
لايكون هناك خطأ فى اعداد الطلبات . ويمكن أن تحتفظ المنشأة بسجل يدرج به موقع 
كل سلعة بالتفصيل فيشمل القه الذى توجد به اللعة فى المخزن والغرفة وال حرف أو 
set‏ 
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والى جانب العمليات السابقة تنطوى أعمال المخازن على عدد آخر من‎ 

العمليات عند وصول السلع إلى المكان الذى سيته فيه استلامها. والتفريغ من وسيلة 
النقل. ثم اجراء عمليات الفحص للتأكد من مطابقعها للمواصفات فاذا كانت مطابقة 
للمواصفات تنقل إلى المكان المحدد لها للتخزين . ثم تجمع أوامر الشراء وتنقل السلع 
المطلوبة إلى المكان الذى بته اجراء عملية اللف والحزم تمهيدا لإرسال الطلبات إلى 


العملاء . ثم بته نقل هذه اللسلع إلى مكان شحنها . 


A. 
ويجب الاهتمام بمراقبة المخزون وذلك للتأكد من أن الكمية المحتفظ بها فى‎ 
المخزن من السلعة لاتقل أو تزيد عن الكمية المناسبة التى تحتفظ بها المنشأة فى ظل‎ 


وهناك أكثر من طريقة للرقابة على المخزون. فأحد الطرق هر تحديد حد أعلى 
وحد أدنى لكمية المخزون من كل سلعة و يقة ثانية هى المراقبة عن طريق مقارنة 
معدل دوران السلع معدل الدوران النموذجى السابق تحديده للسلع . 


ويجب القيام بالجرد من آن لآخر. ويعنى الجرد عملية حصر البضاعة الموجودة 
بالمخازن من ناحية العدد والقيمه . وقد يتم الجرد على فترات دورية وقد تتم عملية 
الجره باستمرار وقد يتم الجرد بالحصر الفعلى للوحدات الموجودة بالمخازن وقد تقتصر . 
عملية الجرد على الضبط عن طريق السجلات التى يحتفظ بها المشروع. وهناك عدد 
من الطرق يمكن أن يتم بها الجرد الفعلى متها الجرد الفعلى الكامل والجرد على دفعات 
والجرد عن طريق التفتيش على المخزون . | 

وكما سيق القول فان هناك أفراد أو شركات متخصصة فى عملية تخزين السلع 
التى يمتلكها آخرون مقابل مكافأة أو أجر معين وتسمى أماكن التخزين هذه بالمخازن 
العمومية وترجد عادة أنواع مختلفة من المخازن منها شون بنوك التسليف وصوامع 
الغلال والثلاجات وغرف التبريد والمخازن الجمركية . 
خامسا - التنميط والتدريح : 

التنسيط هر تحديد مقاييس أو مستويات ذات قيمة محددة ويقيلها أغلب 
المتعاملين فى الوق . هذا المقياس يعيبر عنه فى شكل معين ويبرز ا مواصفات أو 
Sete) atlas‏ للعة ما مثل الشكل أو الحجم أو اللون أو الطعم أو درجة 
الشوائب الموجودة بالسلعة وما إلى ذلك .وتحجب التفرقة بين تحديد الأفاط أو النماذج 
فى حالة المنتجات المصنعة بين الأفاط فى حالة السلع الزراعية. ففى المنتجات المصتعة 
يكون الارتباط وثيقا بين ad‏ الأنماط والعملية الإنتاجية إلى حد كبير ولكن بالنسبه 
لللعة الزراعية فنتيجة للظروف العى تؤثر فى إنتاج هذه السلع توجد فوارق في 
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الحجم والجودة بين وحدات نفس السلعة وهذا يحتم ضرورة تحديد أغاط لهذه الوحدات 
بحيث تستخدم كأساس فى فرز وحدات السلعة ووضعها فى الدرجات التى تلائم كل 
نوعيه أو درجه من درجات الجودة . 

وترد أهمية التنميط والتدريج كوظيفة تسويقية باعتبارها تؤدى إلى تسهيل 
الغمليات وتخقيض UG oj el Slits‏ يكن أن:' كم :عمليات الكزا ٠‏ والبيع بدون 
الحاجة الى اجراء الفحص أو العينات حيث أن التنميط أو التدريج يؤدى إلى وجود 
لغة متفق عليها ومقبولة في السوق وهذا يوفر فى الجهد والوقت والنفقات . 

وثانيا : تمكن هذه الوظفة من الحصول على ثقة المشترى فى الإعلان حيث 
daaa‏ والمواصفات والخصائص المعلن عنها بالضبط ودون مخالفة لأى صفة أو 
خاصية من النصائص التى تيز اللعة . 

وثالكشا: يؤدى الت: لتنميط والتدريج إلى تخنيض نفقات النقل والتخزيسن بسبب 
إمكانية خلط سلع أكثر من تاجر مع بعضها البعض في حالة اتصافها بنفس الرتبة 
وهكذا يمكن تخفيض تكاليف النقل ويمكن أيضا تحقيق وفورات فى تكلفة التخزين. 

وتؤدى هذه الوظيفة أيضأ الى تسهيل الحصول على التمويل وتخفيض تكلفته 
يك يكون الافحراضن :على الع ذات الرتب المتعارف عليها أسهل بكثير من 
الاقتراض على السلع غير المحددة رتبها حيث تقيل البنوك الاقتراض علي النوع الأول 
من اللع وهذا يرجع لعدد من الأسباب فأسعار اللع ذات الرتب معروفة فى العادة 
ودرجة تقلب أسعارها أقل من السلع غير المتعارف على رتبها . هذا إلى جانب قدرة 
المقرض على التخلص من هذه السلع بسهولة وبسرعة إذا دعت الظروف إلى ذلك . 

أيضا تبرز أهمية الدور الذى بلعيه تدرج المنتجات ووضعها فى الرتب المناسية 
فى تكوين هيكل أسعار المنتجات وفى سلوك هذه الأسعار. فيمكن نظام التدرج من 
مقارنة أسعار مختلف الرتّب لنفس السلعة فى سوق معينة ومقارنة أسعار نفس الرتب 
الرئيسية من السلعة فى عدد من الأسواق . وتؤدى هذه المقارنات من إيجاد توازن إلى 
a>‏ مابين الأسعار نتبحه لربط الأسعار بعضها ببعص . 
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ويلعب التدرج دور هاما أيضا فى تمييز المنتجات. فيجب أن يعمل المنتج الذى 
المنحجة من ذات السلعة حيث تعبر (الماركة) أو الإسم المميز عن عدد من الصفات 
الرئيسية من وجهة نظر العميل أو المنتج لابد أن تتوافر فى كل وحدة من وحدات 
السلعة ذات (الماركة) وإلا فقدت سياسة تمييز المنتجات أهميتها فى النشاط 
التسويقى . 

ومن الأمثلة على السلع ذات الرتب القطن . ففى مصر تنتج ثلاثة أصناف من 
الطويل التيلة يبلغ طول تيلته 78 مليمتر تقريبا وينقسم إلى أصناف هى جيزة £o‏ 
وكرنك ومنوفى. وتبلغ تيلة القطن متوسط التيلة 0" مليمتر وينقسم إلى أصناف هى 
جيزة 41 . ١‏ ودندرة ويبهتيم ٥‏ ,أما الأقطان قصيرة التيلة فأصنافها جيزة ١١‏ 
valj‏ 

وكل صنف من هذه الأصناف بنقسم تقسيمه إلى رتب طبقا لدرجة تفاوته وخلوه 
من المواد الغريبة مشل الأتربة وخلافها أو درجة تفتح لوزاته والقطن الأصفر وماإلى 
ذلك . أيضا من ضمن العوامل التى تؤخذ في الحسبان عند الترتيب هى تناسق التيلة 
ومقارنتها ٠.‏ 

وفى التسويق للقطن المصرى يوجد إحدى عشر رتبة وهى واردة فيما يلى 
ومرتبة ترتيبا تصاعديا : 


فولى فير . فولى فير/ جود فير . جود فير . جود فير/ فولى جود فير . فولى 
جود فير . فولى جودفير/ جود . جود جود/ فولى جود . فولى جود/ اکسترا 
واكسترا . 

. وعلى الرغم من أهمية الترتيب فهناك بعض الانتقادات التى توجه إلى ترتيب 
السلع وفق نماذج أو أغاط محددة ومنها صعوية بل واستحالة ترتيب كل السلع بوضوح 


تام ٠‏ عدم مرونة النماذج والرتب. وأن كان هذا الانتاد يمكن الرد عليه بأن تحديد 
النموذج فى البداية لايعتبر جامدا وانئما يجب أن يكرن قابلاً لا للتغيير إذا ما حدث 
تشيرفى اللعة نفسها سواء بالتحسين أو التطوير. وكذلك احتمال نقص الأمانة أو 
انعدامها لدى القائمين بعملية الترتيب فقد تعطى رتبة للعة ما بينما لاتعبر هذه 
الرتبة عن حقيقة ذاتها بل تختلف عنها وهذا أيضا يكن التغلب عليه عن طريق الرقابة 
المستمرة على الرتب فى السوق من الجهات الحكرمية بحيث يمكن اكتشاف التلاعب 
سادسا - زمويل التسويق ونحمل المخاطر : 

ولايععبر هاتان الوظيفتان من الوظائف التسويقية البحتة حيث أنها وظائف 
تدخل فى نطاق ممارسة النشاط الاقتصادى بوجه عام وبالرغم من ذلك فان لها أهمية 
ye‏ اط الوق ککل. 
(1) نعو يل التسوبق : 

وتتضمن هذه الوظيفة تدبير الأموال اللازمة للقيام بالوظائف التسويقية المختلفة 
وادارة هزه الأموال أثناء عملية انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك 
الأخير فيتحدد حجم الأموال اللازمة للقيام بتلك الوظائف . وكذلك مصادر الحصول 
عليها .أيضا يتحدد كيفية اإدارة هذه الأموال والرقابة عليها . 

وتزداد أهمية وظيفة التمويل كلما طالت الدورة الإنتاجية والدورة التسويقية 
أيضا . كذلك تزداد أهمية هذه الوظيفة بتعدد الوظائف التسويقية اللازم أدائها 
لتسهيل انسياب السلع والخدمات ويتحمل عبء القيام بعملية التمويل المنتج أو تاجر 
الجملة أو تاجر التجزنة حسب مختلف الظروف التى تحيط بهذه العملية . 

ويععبر الائتمان التجارى أحد مصادر التمويل القصيرة الأجل ذات الأهمية 
البالفة ويلعب دورا هاما فى مجال التسويق حيث تتم عمليات الشراء والبيع بين 
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المنشآت التسويقية باستخدام الاتعمان التجارى ويجب أن يتأكد المشروع من المركز 
المالى للعميل قبل أن يقرر منحه الانتمان . وهنا يواجه المسئول عن الائتمان بمشكلتين 
أساسيتين الأولى تتمثل فى أنه يجب أن يعمل على تخفيض الديون المعدومة التى 
تحدث من منح الائتمان إلى أقل حد ممكن والثانية هى وجوب العمل على زيادة حجم 
مبيعات المشروع أل أف خد کن 

ويتضح من ذلك أن الاثتمان التجارى بجانب كونه مصدرا هاما من مصادر 
التمويل قصير الأجل يعتبر وسيلة من وسائل تنشيط المبيعات . 

ويتم الاتتمان التجارى بين المنتجين وتجار الجملة وتجار التجزتة حسب الظروف 
ويكون ذلك عن طريق الحساب المفتوح أو عن طريق بضاعة الأمانة . 

ففى حالة الحساب المفتوح يكن لتاجر الجملة مثلا أن يشترى كمية ممينة من 
السلع فى حدود مالية معينة ويقوم بالسداد خلال فترة محددة. وفى ظل هذه الطريقة 
فان تاجر الجملة لايقدم أية ضمانات وإنما الأساس فى التعامل هو سمعته فى السوق 
وشخصيته. وفى طريقة بضاعة الأمانة فيحصل العميل على السلع وتكون فى 
حيازته ولكن على الرغم من ذلك لاتنتقل إليه ملكية هذه السلع وبالتالى فان العميل 
يستطيع الاحتفاظ بمخزون من السلم بدون أن يتعرض رأسماله الخاص لأى مخاطر 
ولايحتاج إلى اقتراض لتمويل المخزون. غير أن طريقة بضاعة الأمانة هذه لايستخدمها 
المنتج إلا فى ظروف معينة منها إذا كانت السلعة تباع لأول مرة فى السوق أو إذا كان 
المنتج يهدف إلى التحكم فى أساليب بيع منتجاته أو فى السعر الذى تباع به . 

ويستخدم الاتتمان ليس فقط بين المنشآت (الانتمان التجارى) بعضها البعض 
UI,‏ يمتد هذا الائتمان إلى سوق المستهلك النهائى . ; 

فيقوم أغلب تجار التجزئة بمنح الائتمان إلى المستهلك النهائى ويتخذ الانتمان 
أحد شكلين الأول هو البيع على الحساب والثانى البيع بالتقسيط . ويؤثر الائنتمان 
الاستهلاكى فى نظام التسويق ككل . فاذا لم يسدد المستهلكون حساباتهم فى 
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المواعيد المحددة للاستحقاق فلن يتمكن تجار التجزنة من الوفاء بالتزاماتهم المالية قبل 
تاجر الجملة والذى لن يتمكن بدوره من تسديد التزاماته الماليه قبل المنتج أو الوسيط 
الوظيفى الذى باع له بالأجل ولكن على العكس من ذلك إذا سدد المستهلك التزاماته 
a‏ و mapa DiC ales el‏ 


(ب) تحمل المخاطر : 


يوجد عدد من المخاطر التى تواجه المشروع عند ممارسته للنشاط التسويقى ومن 
هذه المخاطر ماينتج من الظرونف الطبيعية مثل الفيضانات والحريق والتغيرات فى 
الأحوال الجوية . والزلازل. ومنها ما هو متعلق بنواحى اجتماعية مثل السرقة 
والاختلاس والتزوير. ومنها الأخطار التى تصيب الأشخاص كاصابات العمال 
والوظنينءافين الأخطان ا تف بالنشباط التسونتى شاكرة SSNS hs Sa‏ 
وتقلب الأسعار وغير ذلك . 


وقد يتعرض المشروع لمخاطر ناجمة عن طبيعة العمليات الإنتاجية والتسويقية 
والنظم الحديثة حيث أدى التخصص إلى اعتماد كل منشأة على الأخرى وبالتالى فان 
فشل أو افلاس أحد هدو امات مسيكون Sad‏ فعل على منشأة أو أكثر من هذه 


الشات . 


ويجب على المشروع أن يعمل على مواجهة تلك المخاطر التى يتعرض لها. 
وهنا نفرق بين نوعين من المخاطر الأول هى تلك المخاطر التى يمكن العمل على منع 
وقوعها أو التى يمكن أن تحول الى منشآت متخصصة مثل شركات التأمين والمضاربين 
في البورصات وتُعد وسائل مواجهة المخاطر التى تتعرض لها المنشأة هى الأسلوب 
العلمى بصفة عامة ودراسة الأسواق بصفة خاصة . حيث يؤدى هذا البحث إلى التنبؤ 
بالتغيرات المتوقعة والتى تؤثر على المشروع وكذلك التنبؤ بسلوكها فى المستقبل وما 
لها من اثار على المشروع بحيث تزداد معرفه الإدارة بهذه التغيرات وبالتالى تقل 
درجة عدم التأكد فى القرارات التى تتخذها الإدارة لتوافر المعلومات والبيانات 
اللازمه . 
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سابعا : بحوت التسوبق : 

وهذه الوظيفة أيضا مثل وظيفتى التمويل وتحمل المخاطر تؤثر على wn‏ 
النشاط التسويقى وهى تنطوى أساسأً على جمع البيانات والمعلومات المتعلقة بالمشاكل 
التسويقية وتحليلها وتفسيرها للوصول إلى توصيات أو نتائج تساههم فى حل هذه 
المشاكل التسويقية. وهذه البيانات والمعلومات تغطى عددأ من النواحى منها طبيعة 
السوق . ظروف المنافسة . طبيعة رغبات المستهلكين وعاداتهه الشرانية وأذواقهه 
وقدراتهم ... الخ . ومدى توافر السلع البديلة وأثر التدخل الحكومى وغير ذلك من 
التواحى المؤثرة فى كفاء ة moll‏ 

ويتطلب المفهوم المحدبث أن يكون مدير التسويق هو المسئول أساسأً عن 
الإشراف على الجهاز الخاص ببحوث التسويق بالمنشأة . 

وفد تتم بحوث التسويق داخل المنشأة وقد يعهد بها الى مكاتب خارجيه 
متخصصة . وقد يكون هناك قسم لبحرث التسويق بالشركة وتستعين المنشأة فى نفس 
الوقت بالمكاتب الخارجية المتخصصة لا يتوافر لديها من الامكانيات المادية والبشرية 
للقيام بالبحوث وتخصصها فى إجراء البحوث المختلفة مما يترتب عليها زيادة خبرتها 
ومايزدى إليه ذلك من صحة ودقة النتائج القى تتوصل إليها كما قد يلجا إليها 
المشروع اذا ما كان البحث أو البحوث المطلوب القيام بها تستغرق وقتأ طويلا إذا 
أجريت فى المنشأة أو أنها تتطلب خبرة من نوع معين لايتوافرلدى المشروع أو تتطلب 
إمكانيات يصعب على المشروع توفيرها لكى يتم البحث بالشكل ال مطلوب . 


ريمكن لبحرث التسويق أن تحصل على المعلومات اللازمة والمتعلقة بالتسويو 


عن طريق عدد من المصادر منها تحليل سحلات المنشاة واخاصة بالمبيعات والمصروفات 
والسلع الموجودة بالمخازن والمشعريات ومردودات المشتريات .والطلبات... الخ . كذلك 
يعتبر مندوبو البيع بالمنشأة والوسطاء من المصادر الهامة التى يمكن أن توفر بيانات 


ومعلومات من ناحية الأسعار وتقلباتها واتجاه المبيعات.... الخ . 
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ذفن ادر اللات اا ما ج الات EE E S E‏ 
a) Sle!‏ البنوك التجارية الكبيرة .... الخ . كما تعتبر الصحف والمجلات 


ويضاف الى ذلك كله المصادر الأولية للبيانات حيث تجمع المعلومات عن طريق 
الدراسات الميدانية . 


والفصل الثالتث يعالج بشىء من الإايجاز وظيفه بحوث التسويق بالتطبيق على 


دراسة الأسواق الأجنبية . 
الهوا مش 


NANO الأصوك العلمية للتسويق.‎ ate? eel eee دكتور على‎ )١( 
AYYY ø 


(؟)د. مصطفى زهير ٠.‏ التسويى مبادئه وطرقه . مكتبية عبن شمس. ,.١955‏ 
ص YE‏ 


w 


(") د. جميل توفيق . مذكرات فى مبادىء التسويق . مؤسسة المطبوعات الحديثة. 
el oe nes EN, VANS‏ ا اا ا اهم م وة 
شباب الجامعةه ET Ue, ١951.‏ ”7غ .د محمد سعيد عبدالفتاح . التسويق . 
لدار المعارف ١9537.‏ رص ۲۷ ۲۸ . 


)٤(‏ د. عبدالعزيز الشربينى مبادى» التسويق مع تطبيق خاص بالنسبة للسوق المصرية 
مكتبة النهضة العربية . ١951١‏ ص ۳۳ . 


القصل الثالت 
بالتطببق على دراسة الاسواق الأجنبية 


+ مقدصه . 


اقنبد 


الفصل الثالت 
بحوث التسويق بالتطبيق على دراسة الأسواق الأجنبية 


aa als 


التسويق فلسفة وأسلوب. وهو كفلسفة يعنى أن توجه كل أنشطة وجهود 
المشروع من وجهة نظر احتياجات السوق . وهو كأسلوب يعنى تحديد أفضل السبل 
التي يمكن بها أن تنتج من السلع والخدمات مايشبع حاجات المستهلكين ثم توزيع تلك 
المنتجات عليهم . من هذا تتضح لنا أهمية التعرف على الأسواق . بكل مايعنيه 
التعرف من توجيه أسئلة والحصول على أجوية . كذلك تتضح لنا أهمية تقييم برامجنا 
التسويقية من حيث درجة ملاءمتها للأسواق . 


وسواء فى هذا التعريف أو التقييم . فمن المؤكد أننا بحاجة إلى قدر غير يسير 
من البيانات الكافية والدقيقة . فتلك هى التى تحدد لنا أبعاد الصورة ومعيار 
التقييم. 


وهذه البيانات هى التى تمثل الأساس الذى نينى عليه كل القرارات . ونخطط 
فى ضوئه كل البرامج . وبدونها نعجز عن التأكد من سلامة القرارات التى اتخذناها. 


وبحوث التسويق هى النشاط الخاص بتوفير تلك البيانات وتحليلها والتوصل 
إلى التوصيات المبنية على ذلك التحليل كى نتمكن من ترشيد اتخاذ القرارات . 
فرجال بحوث التسويق لايتخذون القرارات بأنفسهم . إنغا هم يوفرون الأساس العلمى 
الذى يمكن للمدير التنفيذى أن يبنى قراراته عليه . 


وقد تطورت مجالات بحوث التسويق وأهميتها مع مرور السنين خلال القرن 
JU!‏ وأصبحت فرعا قائما بذاته من فروع التسويق . وتعد دراسة السوق من أهم 
انج شاط a‏ بحرت التسويق. .ركذا احرف رل عتا ابات ف هذ 


الفصل. ومن وجهة نظر دراسة الأسواق الأجنبية . 
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opt! G Lie,‏ فى اعات الح قات .ادات ار يان اهي 
الدراسات والبحوث . وإنما نسعى إلى تناول الجانب التطبيقى لدراسة الأسواق الأجنبية 
من وجهة نظر باحث التسويق الذى يواجهه مدير التسويق بالسؤاڵل ماذا يمكنك 
إخبارى عن السوق ؟ . 

وكثيرا ما لا يكون هذا السؤال برينا كل البراءة . وإنما يوجه بشىء من التحدى 
أو الاستخفاف من قبل رجل الإدارة الذى لا يؤمن بجدوى بحوث التسويق . كذلك من 

النادر أن يكون السؤال منبعثا من نظرة علمية منظمة من قبل إدارة واعية لاتواجهها 

أية مشاكل . فالغالب الأعم أن لاتدرك الإدارة حاجتها إلى بحوث الحسويق . إلا إذا 
وقعت فى مشكلة . وقد تكون المشكلة هى التدهور pel‏ فى bes sh olan!‏ 
المنتج الجديد الذى قدم للسوق . أو غير ذلك . المهم أن طلب دراسة السوق فى مثل 
هذه الأحوال يكون قد جاء متأخرا فكل مايستطيع باحث التسويق عمله بالنسبة. للفشل 
هو تحليله ثم دفته . مع تنبيه الإدارة إلى عدم الوقوع فى نفس الخطأ مرة أخرى . فإذا 
كانت الشركة قد غجت من هذه المشكلة فإن إدارتها تستطيع الآن أن تدرك أهسية 
استخدام بحوث التسويق فى المستقبل . ولعله من المؤسف وريا من الحتمى أيضا . 
أن أغلب الشركات لا تتعرف على بحوث التسويق إلا من هذا الطريق . 

على أية حال . يجب على باحث التسويق أن يكون قادرا على تحديد ملامح 
وأبعاد الأسواق المختلفة . وتحديده لتلك الملامح والأبعاد يبنى على الدراسة والتقييم 
للفرص التسويقية المتاحة فى تلك الأسواق . 


لعل أفضل تحديد لجوهر العمل التسويقى هو أنه محاولة تحديد وتنمية حاجات 
المستهلك ٠‏ ثم العمل على إشباعها مع تحقيق الربح للمنشأة . والمشكلة هى فى 
إمكانية تكييف جهود المنشأة ( أو الدولة ) بما يحقق إشباع oe! wb‏ على bsi‏ 
وجه . على أنه من الخطأ أن نتصور أن المنشأة قادرة على إشباع كل الحاجات لكل 
المستهلكين . وحتى لو كانت كان as ss as Giles) elds.‏ 


مه ب 


طريقة لاستغلال مواردها وإمكانياتها . بمعنى أن على المنشأة أن تدرس الحاجات 
وتفهمها وتربط تلك الدراسة بدراسة WE‏ لامكانياتها ومواردها . ثم تحاول اختيار 
بعض الحاجات لبعض المستهلكين لتمثل بالنسبة لها الفرصة التسويقية التى ستعمل 
على استغلالها . انك لاتستطيع أن تكون كل شىء لكل الناس . إنغا الطريق المنطقى ٠‏ 
و ان ر کر غل شو ما ر عدة أشياء تستطيع فيها أن تتفوق على غيرك . واختيار 
هذا الشىء او ا ياء هر ما تق قب الفرص RN‏ 


معنى الفرصة التسويقية و أهمية تقييمها : 


ماهو معنى الفرصة التسويقية ؟ الفرصة ترتبط بحاجة . حاجة لدى المستهلك 
(النهائى أو الصناعى) . بمعنى أن الحاجات تنشىء الدوافع على الاستهلاك . على 
أن الحاجة فى حد ذاتها لاتمثل فرصة ما لم تدعم بالرغبة فى إشباعها . والقدرة على 
إشباعها من جانب المتهلك . فالمتهلك قد تتوافر لديةالحاجة . ولكن الرغبة 
والقدرة غير متوافرتين . وبالتالى فليست هناك حتى الآن فرصة تسويقية . ومع ذلك 
فمن الممكن فى كشير من الأحيان أن يتخذ المشروع دورا أكثر إيجابية . فيعمل على 
تنمية الحاجات ٠‏ ويعمل بجهوده على التأثير فى أناطها وترتيبها » فيحول الحاجة 
غير الملحة إلى حاجة ملحة . ويمكن للمشروع أن يعمل على خلق حاجة جديدة لدى 
المستهلك تمهيدا لأن يقوم بإنتاج السلع التى تشبعها ويبيعها له . ومجال ذلك فى 
الفمويق الدولن كبس + 

pe pee bal‏ الثقافات بين المجتمعات . ما ينيح الفرصة لنقل أغاط 
السلوك وأنماط الاستهلاك من مجتمع إلى آخر . أو من سوق إلى أخرى . أي أنك 
تخلق حاجات جديدة لم تكن موجودة فى السوق الذى نقلت إليها نمطا جديدا فى 
السلوك أو فى الاستهلاك . فالمجتمع الذى لايهتم بملابس السيدات يمكن أن تنقل اليه 
أغاطا جديدة فى الحياة مؤداها الاهتمام مملابس السيدات والاهتمام بموضات تلك 
الان وان ee‏ تصن ibs‏ حاجات جديدة. وبالتالى فرصا تسويقية جديدة لم 


A د‎ 


تكن موجودة من قيل . والمجتمع الذى لم يعرف من قبل S ai g‏ 
نتقل إليه هذا النوع من الاستهلاك وأن نخلق بالتالى فرصا تسويقية جديدة . 


TARE SF SUM oe by Slate Gi تكن اا ی اا ع‎ ¥, 

عامل القدرة الشرائية chs tilt - Sole sa E N ast,‏ 
الحاجات الإنسانية - ليست كمية ثابتة غير قابلة التق oe Uy‏ كنية متغيرة 
وعكن للدولة المصدرة التأثير فيها . وأبرز مثال على ذلك j‏ جهود الدول الغنية فى 


تنمية الدول الفقيرة فتلك الجهرد تبعث عليها دوانع عديدة . من بينها الرغبه فى 


تنمية القدرة الشرائية فى الدول الفقيرة . وبالتالى نة الفرص التسويقة المتاحه بها 
أمام السلع المستوردة من الدوك aga‏ 

على أنه حتى إذا توافرت الحاجة والرغبة والقدرة . أو كان بالإمكان بذل الجهد 
لعوفيرها . فليس من المحتم أن الفرص الناشئة من ذلك . هى الفرص التى يجب علي 
استغلالها . واتما علينا المفاضلة بينها . اختيار أنسبها بالنسبة لنا . وذلك الاخميار 
Joly. bye St bce! phe gis‏ تلك الاعتبارات هر مدى جاذبية الفرصة من وجهه 
النظر الاقتصادية . والجاذبيه Se a. LG a‏ ديز البسل الئ كل من ساحل 
العاج وايران . ولكن السؤال هو : "أيها أفضل بالنسبة لى وهل من الأفضل أن 
أصدر لكليهما أم لواحدة فقط منهما ؟ وهل من الأفضل آلا أصدر لأى منهما ؟. 

وإمكانيات المنشأة (أو الدولة ) التى تزمع التصدير . عامل مقيد بالطبع وذلك 
لأن المنشأة محكومة بتلك الإمكانيات ولا تستطيع أن تفعل ما يتخطى حدود هذه 
الإمكانيات. إن من الخطأ أن نصدر سلعة ما بكميات أكبر مما تستطيعه امكانيات 
انعاجنا .أو تسمح به طاقات الاستهلاك لدينا . ومن الخطأ أيضا أن تحاول استغلاك 
فرصة معينة ليس لدينا التفوق الكافى لأن نصمد أماء منافسة الآخرين عليها . 


المشروع (أو الدولة ) اذن يحاول قدر الإمكان الموازلة بين إمكانياته وصوارده 
وبين مايحتاجه السوق بهدف تحقيق أكبر استغلال للفرص والإمكانيات فى نفس 
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الوقت . ويمكن الاستفادة فى ذلك بفكرة تشغيل المشروع فى ظل المفهوم التسويقى 
الحديث كما اقترحه ‏ كنج ' . وسبق بيان هذا فى الفصل الأول . أي أن علينا دائما 
قياس مدى قدرتنا على تحقيى التوازن بين wo ws‏ الماد قي الميوق الدولية .ونين 
ماتستوعيه ظروف تلك السوق أى ماتحتاجه السوق . فاذا ثبت لنا عدم قدرتنا أي ثبت 
أن هناك عدم توازن بين المعروض والمطلوب . فمعني ذلك أن تغيرا قد حدث فى 
الفرص العسويقية . وأن هذا التغير يوجب تطوير إمكانياتنا لملاحقة التغير . أو 
التحول إلى فرص أخرى نكون أقدر على استغلالها . 

ومؤذى هذا أن الفرص التسويقية لاتبقى ثابتة على حالها . وإنا هى - كأي 
ظاهرة فى حياة البشر - عرضة للتغير المستمر . نتيجة للتغير فى الأذواق . أو ظهور 
انين جود + او تتديم ا تارات تک رة مها أو حط راغات خيانة 
جمركية لم تكن مطبقة من قبل . أو استنفاد موارد السوق المحلية من سلعة معينة ٠‏ 
أو غير ذلك من الأسباب. وبالتالي فعملية تقييم الفرص التويقية هى عملية لاتنتهى 
أبدا . طالما أن هناك بشر . وطالما أن طبيعة سلوك البشر المتغيرة لاتتغير . 

ولعل عدم الاهتمام بتقييم الفرص التسويقية - خاصة فى الأسواق الأجنبية - 
يرجع بصفة أساسية إلى التقديس التقليدى لمشكلات الإنتاج وأهميته . ذلك التقديس | 
الزائد الذى ورثناه عن قرون مضت كان الطلب فيها غالبا أكبر من العرض . وبالتالي 
تركزت مشكلة المشروع فى كيفية زيادة الإنتاج لمواجهة الطلب المتزايد فى إلحاح . 
فلما تغيرت الظروف وتغيرت القرى المزثرة فى الوق . بقيت أغلب الطبقات الإدارية 
غير مدركة للتحول الذى وقع . واستمرت فى العمل بنفس المنطق القديم . مع أن 
العامل الحاسم فى تجاح المشروع لم يعد يكمن فى طاقتنا الإنتاجية وإنما فى قدرتنا ' 
على استغلال الفرص التسويقية . إننا لانحتاج إلى النظر داخل المشروع وإنا إلى ٠‏ 
خارجه فليس كل ما بداخل المشروع إلا عناصر تكلفة . بينما كل ماهو خارج المشروع 
هو مصادر إيراد ممثله فى فرص تويقيه . ومصادر الإيراد تستحق منا اهتماما 
معادلا أو متفوقا على الاهتمام ا التكلفة . 
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ان التقييم المستمر للفرص التسويقية . يجعل المشروع سابقا على الدوا. 
للتغيرات فى الأسواق والإمكانيات . يجعله دائما على استعداد لمواجهة التفيرات 
ويجعله دائما قادرا على احداث التغييرات . ومنه نتعله متى :نقو. بحملة إعلانيه ٠‏ 
متى نتقدم إلى السوق بسلعة جديدة ٠‏ متی یجب يجب التحول من سوق إلى أخرى ٠‏ متى 
يحسين تغيير العبوة يم ال د رفعه متى يكون البيع 
عن طريق الوكلاء غير مجد . ومتى يفضل إنشاء ٠‏ فروع لنا بالسوق الأجنبية. وهو 
أيضا بعلمنا كيف نفعل ذلك كله . وكيف نستغل طاقاتنا بالشكل الذى أولا يحقق 
أقصى إشباع لحاجات السوق وثانيا بحقق أقصى استفلال لمواردنا وثالثا يحقق أكبر 
عائد على استثماراتنا . 
اسلوب التقبيم وخطواته : 

خلصنا مما سبق إلى أن النجاح فى التسويق الدولى مرهون بالعقييم السليم 
للفرص التسويقية المتاحة فى الخارج . وننتقل الآن إلى أسلوب إجراء ولك التقييه ٠‏ 
والخطوات العلميه. وأول الاعتبارات الواجب لفت الانتباه اليها هنا هو الإلتزاء 
بالطريقة العلمية فى جمع البيانات . وفى تحليلها . وفى تفسيرها . وفى الاستنتاج 
منها ق الخرصضية على gland‏ . كذلك يجب التنويه الى أننا سنا بصدد جمع 
أكبر كمية من المعلومات وإنما نحن بصدد جمع البيانات الهامة فقط . فجمع البيانات 
عملية باهظة التكاليف . ر حمل التكاليف لا لزوء لها ولا يبرره أي منطى . معني 
وجوب تطبيق تحليل التكلفة والعاند على البيانات التى نجمعها مهما كان تطبيقه 
GLE‏ . معتمدين إلى حد كبير على التقدير الشخصى السليم للمدير المسئول 


واعتبارات التكلفة والمنطق تفرض علينا استكشاف كل الفرص بالبحث المكتبى 


قبل اللجوء إلى البحث الميدانى جمع البيانات . _ أن زيارة السوق الأجنبية 
تكون مفيدة للغاية فى التعرف عليها وتقييم الفرص . ولكن تلك الزيا yabi‏ 


مكلفة وثانيا لابد وأن تكون قصيرة فى الغالب مما قد يعرض الباجث لعيب السطحية 


— (V۷ . 


فی ب واستئتاجه. وبالتالى يجب أولا حصر كل البيانات المتوافرة مكتبيا عن 
السوق الأجنبية قبل الإقدا. على زيارتها ميدانيا . فهذا قد يغنينا عن الزيارة . أو 
ع نز بقلل من کي المطترية» ا الجا De els‏ 
التقييم لفرص التسويق المحلية . ولكن خطورته فى التسويق الدولى أكبر إن لم يكن 
لشىء فبسبب ارتفاع تكاليف البحوث المبدانية فيه . 


ومصادر المعلومات التى يكن جمعها محليا ودون الزيارة الميدانية للسوق 
الأحنبية عديدة . فهناك أولا منشورات الأمم المتحدة وإحصائياتها . وهناك ثانيا 
البيانات المنشورة محليا عن حجه التجارة مع تلك السوق ومكوناتها وظروفها وهناك 
الفا كل الإحصائيات والدراسات الجائز تواجدها والتى قامت بها هينات حكومية 
وغير حكومية . وهناك الصحف رالات . وهناك أى مراجع منشورة تتصل بالموضوع 
. رهناك سجل أعمال أى مزمّر متعلق بالسوق أو السلعة محل البحث والذى من اجائز 
أله قد عقد مؤخرا سواء فى الداخل أو الخارج . وهناك بيانات الغرفة التجارية وهناك 
Silas‏ الجهاز المركزى للتعبئة والإحصاء . وهناك اسكانية الاستفسار من سفارة 
الدرلة المعنية لدينا عن بعض المعلومات . وهناك تقارير الوكلاء والموزعين على 
...جلاف أنواعه . وهناك البحوث والرسائل الجامعية.. وهناك بالطبع سجلات الشركة 
التى تنوى 


بعض البيانات . وهناك مصادر أخرى كثيرة يصعب حصرها St‏ ان تكون صفيدة ولو 


بدرجات معفاوتة : ويجب طرق أبوابها قبل التفكير فى الزيارة الخارجية وإجراء بحث 
Te e‏ 

أما اذا تقرر اجراء بحث lind‏ : فخطرات البحث الميدانى . هى نفس 
اخطرات المتبعة فى اجراء الدراسات المحلية من تحديد المشكلة إلى تحديد البيانات 
المطلوبة الى تحديد وسيلة جمعها . إلى تصميه قوائم الأسئلة . إلى جمع البيانات. 
إلى تفريفها رتحليلها ثم تفسيرها . ونحيل القارىء المهتم بتفاصيل أكثر من ذلك إلى 


الكتب المتخصصة فى بحوت التسويو 


ےہ ۸ ~ 


ويهمنا بالدرجة الأولي هنا أن نحدد نوع المعلومات المطلوية حتى نتمكن من 
التقييم السليم للفرص التسويقية . وفى رأينا أن تقبيه الفرصة يكون بتوفير الإجابة 
على الأسئلة العالية :- 
| - ساهو حجم السوق الكلى ؟ 

وأهضية هذا السوال تبغ من “أنه بحده الأبعاد القتصوى لحجه الفرصة 
التسويقية. ويمثل نقطة الأساس فى الانطلاق فيما بعد إلى محديد الشريحة التى 
نستطيع استقطاعها منها بشكل اقتصادى . أى إلى تحديد نصيبنا من اللرق . هرا 
السؤال إذن يتعلق بقياس الطاقة الاستيعابية الإجمالية للسوق من كل ماركات السلعة 
الله رمن حتف ا 
- من هشم المستهلكون ؟ 

ونقصد هنا تحديد مجموعة الأفراد فى المجتمع الأجنبى الذين بستهلكون 
السلعة التى نفكر فى تصديرها. ونقصد أيضا تحديد مواصفات هؤلاء الأفراه . من 
حيث العمر والجنس والعدد والحالة الاجتماعية والديانلة ودرجة التعليم والثقافة وغير 
ذلك من الخنصائص والمواصفات التى يكون لها تأثير فى شراء واستهلاك السلعة . 
كمحال الإقامة ومناطق التركز اللكانى . 
۳ - ماهم قدراتهم الشرائية ؟ 

ويرتبط ذلك بدخول الأفراد بصفة أساسية . فالمطلوب هو دراسة مستوى الدخل 
القومى ومستوى دخل الفرد ؛ وأيضا دراسة توزيع الدخل على الفره . وما اذا كانت 
قاعدة التوزيع عريضة مما يعنى تقاربا فى مستويات الدخول أو ضيقة sees pd‏ 
تفاوت كبير فى الدخول . كذلك يجب تحديد أنماط الالفاق . لأن تلك تبين النسبة من 
الدخل الإجمالى التى تنفق على السلع الاستهلاكية وتلك المنفقة على السلع غير 
الاستهلاكية . وتلك الموجهة للادخار . كذلك يهمنا هنا بيان العلاقة بين الدخول 
والأسعار . 
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ل - pals‏ دواقے الشراء ؟ 


فللمستهلك - كإنسان - حاجات متعددة تختلف فى درجة أهمية كل منها . 
وفى ترتيب اشباعها . ونى الحاحها فى الأرقات المختلفة . وتلك الحاجات هى 
الأساس الذى تبنى عليه دوافع الشراء . وطبيعى 3 بعض الحاجات فسيولوجى 
pwn,‏ اجتماعى ets‏ ويؤثر ذلك بالضرورة فى نوع الدوافع من حيث كونها 
عقلية رشيدة أوعاطفية غير رشيدة . وينقم تحليل الدوافع بعد ذلك إلى ۳ أقسام : 


١‏ - لماذا يشعرى المستهلك السلعة . أو بالأحرى لماذا يفكر فى شرائها ؟ وما 
هو الغرض الذى تستخدم فيه السلعه بعد شرائها . ورغم وضوح تلك الدوافع الأولية 
فى بعض الأحيان . فإنها تكون غير واضحة فى أحيان أخرى . وغالبا مايكون 
السبب السطحى الظاهر غير صحيح . فنظارة الشمس ليس الغرض من شرائها بالضرورة 
ختارة الحى من الشيفين + ولسن السبد فى شرا الصارة الور اخ امه 
كوسيلة للانتقال. وقدأجريت مثلا دراسة حول الغرض الذى تستخدم فيه ربة البيت 
المناديل الورقية المصممة للزكام . فوجد أن أغلب السيدات يستخدمها أثناء وضع الماكياج . 


ةا Sens eo At ee a‏ ادات ؟ cosa‏ هنا ازل ديد 
تفضيلات المتهلكين بالنسبة للعلامات التجارية المختلفة . ونصيب كل علامة من 
حجمالوق الكلي . ثم بعد ذلك تحليل الدوافع التى تجعل المستهلك ينتقى ماركة 
معينة دون أخرى . 

۳ هن اين يقضل المسشهلك الشراء ؟ ولماذا ؟ والسؤال متعلق بدوافع 
AMA eaa ig cn Val gh Jol‏ ى الى 
تحليل الأسباب المفسرة لسلوك المستهلك . فهل هو يفضل شراء معجون الأسنان من 
oy Yay aa‏ مجر الا fof GU,‏ تفل حرا الأنات من اعد بوت 
الأقسام أم من متجر متخصص فى بيع الأثاث . ولماذا ؟ وهل يفضل سكان الأحياء 
المتطرفة تسوى اللع المعمرة فى منطقه وط المدينه ولماذا ؟ 
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ويختلط الحديث هنا الى حد ما باخديث عن الدوافع . ولكن eal‏ فى تحليل 
اوا اا بكرو غل درا آنا عا الى ي الشرافي فيل فر يفل 
شراء السلع التموينية مرة واحدة فى بداية كل شهر . أم ييل إلى الشراء بكميات أقل 
وبصفة متكررة ؟ ولماذا ؟ وهل يميل الي Soa, De ees at‏ اد اه قعل 
تكون الأسعار محددة ؟ لماذا ؟ وهل تفضل ربة البيت شراء لوازء الطعاء من متجر 
واحد مرة واحدة . أم أنها على استعداد للشراء من عدة متاجر متخصصة ؟ ولماذا ؟ . 
7 - ماهص العواصل الخاحة التى تؤثر فص تسويق السلعة ؟ 
ونبحث هنا عن أية عوامل ذات طبيعة خاصة ولها درجة من التأثير على 
تسبويق السلعة . ومثال ذلك معدل التغير فى الأذواق بالنسبة للملابس السيدات ٠‏ 
والاجاهات المححملة لذلك التغير . ومثاله أيضا ميل المستهلك الى شراء الملايس 
الجاهزة بالمقارنة بالميل الى شراء“القماش وتفصيله بنفسه أو لدى خياط محترف . 
ومثاله كذلك درجة المنانسة فى سوق اللعة التى تفكر فى تصديرها . ركدلك درجه 
الاهتماء بالنظافة فى السوق الأجنبية بالنسبة لتصدير المواد المطهرة. ودرجة شيوع 
الكهرباء فى المنازل بالنسبة لتصدير اللمبات الكهربائية . ودرجة انتشار كى الملابس 
بواسظة ربة البيث بالشبية لتصدير المكوات: :ومسعوى وتوعية الأخلاق والقيم السائدة 
بالنسبة لتصدير الأفلام الجنسية وهكذا . 
/ا - صاضى العوامل العامة فص السوق والتى تؤتر على النسويق ؟ 
وتلك تتعلق بالظواهر العامه مثل 5 توافر وسائل المواصلات ٠:‏ وأنواع 
وأعداذ منشآت التوزيع المختلفة وتوزيعها جغرافيا . ونظم تسجيل العلامات ٠‏ 
Ci‏ الاقتضاوية للشكوعة . .وورحة الاسعقرار السياتنى . والمركة المالى للدولة 
من حيث دائنيتها. ومدى حساسية المواطنين بها بالنسبة للسلع الأجنبية والقوانين. 
والقرارات المنظمة للتصدير والاستيراد بخصرص التعريفات أو الحخصص أو الاجرا ءات 
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والقرارات المنظمة للتصدير والاستيراد بخصوص التعريفات أو اليصص أو الاجرامات 
أو التشجيع . ودرجة توطد العلاقات بين حكومتنا وحكومة الدولة المستهدفة للتصدير. 
ومدى السماح بإعادة خروج رأس المال والأرباح ٠.‏ وهوامش الربح السائدة. ودرجة التقدم 
الصناعى وبر نامج التنمية القائمة. وما شابه ذلك من عوامل عامة لها تأثيرها فى السوق . 
A‏ - ماهو صد قدرتنا على استغلال الغرص السانحة ؟ 
والتحليل هنا ينصب أولا على تحديد إمكانياتنا ومواردنا تحديدا موضوعيا ثم 
بحث مدى تلاؤم هذه الامكانيات مع الفرص المتاحة التى أمكن تمييزها من خلال 
الاجابة على كل الأسئلة السابقة . وبالتالي تحديد مدى قدرتنا على استغلالها . 
3 - هل هناك فرص أفضل > 
أى أننا نجرى التحليل المقارن للفوائد التى ستعود علينا من استغلال الفرص 
التى أمكن تمييزها فى سوق معينة وتلك التى يمكن استغلالها فى سوق أخرى . أو 
تلك الناجمة عن استغلال فرص أخرى فى نفس السوق . وذلك بهدف تحقيق أفضل 
استغلال للفرص والامكانيات . | 
٠‏ - ماهس توحية الباحث $ 
وذلك بالطبع هو السؤال الذى تقودنا منطقيا إليه كل الأسئلة السابقة . 
وا مشافيج: بخصرصه هو أن يدلى الياحث بترصياته لكى تتصرف الشركة وتضع 
سياصاعها على ضرء الصقييم الذى تم إجرازه غوسي فى الختلواءة السابقة . 
تلك هى الأسئلة العشرة التى يتعين على أي تقرير عند تقييم الفرص التسويقية 
في سوق معينة أن يجيب عليها كحد أدنى . 
وبديهى أن لكل باحث طريقته الخاصة فى التقييم . وأسلويه الشخصى فى 
التفكير . كذلك لكل دراسة ظروفها الخاصة سواء من حيث ميزانية اليحث ودرجة 
الاهتمام به أو مدى خطورة النتائج المترتية عليه فلا يمكن أن يكون هناك تموذج عام 
pling Legs epee! wo pd‏ هنا تجرد معال . ۰ 


الفصل الرابع 
دراسة القرص التسويقية 2 
والاستراتيجيات البديلة لاستثمارها 
"درواسة ميدانية عن سوق" 
نطقة الخليج 


الجرّء الأول : ملامح سوق الخليج وما يرتبط به من مغوقات وفرص . 


الجزء التانى : الدراسة التفصيلية لبعض المجموعات السلعية ومجموعات النشاط 


الجزء الثالث : الأساليب التسويقية فى دول الخليج العربى. "دراسة تحليلية". 


8 . ؤس 
الفصل الرابع 
دراسة الفرص التسويقية والاستراتيجيات البديلة لاستتمارها 
"دراسة ميدانية عن سوق منصطقة الخليح" * 


الجزء الأول 
ملا سح سوق الخليح وما يرتبط به من معوقات وقرص 


أولا: ا ملامح الحامة لسوق منطقة الخليج 


بالاضافة الى كبر حجم سوق منطقة الخليج فان هناك العديد من المميزات يتمتع 
بها هذا السوق والتى تزيد من أهميته كسوق هام بمنطقة الشرق الاوسط. ومن أغهم هذه 
العرامل: 


-١‏ سوق الخليج سوق مفتوح وتنافسى ولا يوجد به قيود على الواردات سوى الرسوم 
الجمركية. وقد بدأت بعض الدول مثل السعودية فى تقديم تسهيلاتها الجمركية 
وذلك أمام الصادرات المصرية للسعودية من الرسوم الجمركية وذلك بإعقاء 
١‏ مجموعة سلعية من الصادرات المصرية . هذا بالاضافة الى تخصص عدد من 

دول الخليج فى اعادة تصدير المنتجات للدول المجاورة كثيفة السكان. 


bUb العديد من أبناء الجاليات المختلفة. والتى تختلف اذواقهم‎ see HY 
الاستهلاكية وبالعالى عدم اقتصار السوق على نوعية محددة من السلعء بل‎ 
تعدد نوعياتها من الفاخرة المرتفعة الشمن الى نوعيات أقل فى الجودة‎ 
> واتار اة‎ 

۳ - الموقع الذى تتمتع به منطقة الخليج. واعتبارها منطقة جذب لرجال الأعمال 
aged dys atlas‏ بلى أن العديد من الشركات الموجودة بدولة معينة من دول 
الخليج لا تقتصر أعمالها على تلك الصوفة وإغا تمد اعشمل الفعديد من الدوك 
الأخري مما يزيد من فرص التعريف بالمنتجات المصرية بالمنطقة. 

(*) ملخض دراسة عملية قامت بها وة ماس للتسويق والاستشارات بواسطة فريق من الدراسة تحت 

اشراف د. inde Gre‏ وبمشاركة د. طلعت أسعد كباحث رئيسى خلال الفترة (1541-401). 


. س 1 
٤‏ - معدلات الانفاق لأبناء دول الخليج بصفة عامة مرتفعة بشكل واضح مما يزيد من 
فرص استهلاكهم للمنتجات المصرية. 
وذلك على المستويين الرسمي والشعبى. | 
1 عدم وجود صناعة وطنية للعديد من السلع بدول منطقة الخليج العربي بما يؤدى إلي 
اللجوء لاستيرادها من الخارج. 
۷ - الزيارات العديدة التي يقوم بها رجال الأعمال والصناعة المصريين لدول الخليج 
العربي ومعرفتهم ببعض السلع المصرية ومدي احتياج سوق منطقة الخليج لها . 
تانما: معوقات التصدير إلى منطقة الخليج 
تتمثل الاسباب الرئيسية التى تعوق الصادرات المصرية الى سوق منطقة الخليج 


١‏ - عدم الالتزام بالموصفات القياسية لدول الخليج والخاصة بإستيراد السلع والمنتجات 


المختلفة من الخارج. 
من الدول المنافسة. | 


۳ - عدم الاهتمام بوسائل التعيئة والتغليف الحديثئة خاصة فى مجال المواد الغذائية 
والخضروات والفاكهة عا يزيد من تسبة التالف وعدم اقتناع المستهلك بها. 

£ - الحقصير من جانب المصدر المصري في دراسة احتياجات المستهلك الخليجى 
وعاداته الشرائية وذلك للتعرف على السوق واحتياجات المستهلك بالمنطقة. 

ه - عدم الاهتمام بمستوي الترويج المناسب للأصناف والأنواع المتعددة من السلع ٠‏ 
المصرية المصدرة لمنطقة الخليج العربي بما يساعد على جذب المستهلك إليها. 

5 - عدم توفتير القدر المناسب من البيانات والكتالوجات والعينات والعروض 

التصديرية عن الصادرات المطلوب ترويجها. 


-\. Y- ` 

٠‏ - عدم اشتراك المصدرين والمنتجين في المعارض النوعية المختلفة المقامة 

۸ - عدم الالتزام فى مواعيد التسليم والقصور فى مراقبة التعبئة والعدد للمنتجات 
المصدرة. 

ثالثا: مقومات تنشيط الصادرات المصرية للخليج 
هناك عدة اعتبارات يمكن ان تساعد على تنشيط الصادرات المصرية تتمثل 

فيما يلى : | 

١‏ - الالتزام بالمواصفات القياسية لدول الخليج الخاصة باستيراد السلع والمنتتجات 
المختلفة من الخارج. 

؟ - مجاراة أسعار عروض المنتجات المصرية لأسعار منتجات الدول المنافسة مع الحفاظ 
على الجودة المناسبة. 

۳ - الاهتمام بوسائل التعيئة والتغليف الحديثة خاصة فى مجال المواد الغذائية 
والخضروات والفاكهة مما يقلل من نسبة التالف. : 

£ - دراسة احتياجات المستهلك الخليجي وعاداته الشرائية للتعرف علي السوق 
والوقوف على احتياجات المستهلك بالمنطقة. 0 | 

4 - الاهتمام بمستوي الترويج والاعلان المناسب للأصناف والأتواع المتعددة من السلع 
المصرية المصدرة لمنطقة الخليج العربي بما يساعد على جذب المستهلك إليها. 

5- زيادة البيانات والكتالوجات والعينات والمعارض التصديرية عن الصادرات 
المصرية المطلوب ترويجها. 

۷ - اشتراك المصدرين والمنتجنن المصريين فى المعارض المختلفة المقامة بمنطقة 

الخليج العربى. | ۰ 

4 - عمل لقاءات مباشرة بين الوفد التجاري المصاحب للمعروضات مع اعضاء الغرف 
التجارية والتجار بدول مجلس الخليج العربى لمناقشة امكانية التبادل التجاري 
والتمثيل التجاري للشركات المصرية بدول الخليج العربى. E‏ 


-لى. -١‏ 
رابجا = الغ ص التصد بر به العامة للشركات المصرية لدول مجلس النعاون 
تبلغ قيمة واردات دول مجلس التعاون الخلیجی 5 . ٠١‏ بليون دولار:سنويا 
موزعة بين مجموعات السلع التالية : 
\ = تستورد دول مجلس التغاون الخليجي نحو £ eels £. aY,‏ دولار من الأغذية 
والحيوانات الحية والمشروبات والتيغ بما يمثل فرصا تصديرية أمام الشركات 
المصرية لدول الخليج العربى. 
وم نأه مالفر ص التصديرية فى هذا ا مجال ما يفي : 
- النضروات الطازجة والمجمدة بأنواعها المختلفة. 
= العصائر والمربات. i‏ _ 
- اللحوم الحمراء والبيضاء. 
- الماشية. 
- المشروبات بمختلف أنواعها. 
- الحلويات والشيكولاته. 
والمفروشات ومن أهم الفرص المتاحة مايلى : 
= المفروشات القطنية من ملايات ومفارش السراير والوبريات. 
- الملابس الجاهزة الحريمى والرجالي. 
- الأقمشة بمختلف أنواعها. 
- السحاد بأنواعه المختلفة - يدوي وميكانيكى - حيث يتميز السجاد المصري 
اليدوى برخص الأيدى العاملة مما يوفر المنافسة خاصه في الحرير والصوف كما -ol‏ 
السجاد المصري tall‏ يحميز بتطور أساليب الصناعة الكهروستاتيكية وادخال 
تتميز المتتجات القطنية بصفة عامة فى مصر برخص أسعارها والاقبال علي كل ما 


-4.\- 
۳ - الأثاث الخشيى والتجهيزات المنزلية : ومن أهم الفرص التصديرية في هذا المجال 
ما يلى : 

- تستورد دول الخليج العربي الأثاث بمختلف أنواعه بدرجة كبيرة ويتميز الأثاث 
الخشبي المصرى بالخبرات المتراكمة للأجيال المصرية فى هذه الصناعة حيث يتوافر 
الحرفي الفني اللازم لانتاجها كما أنها لا تعتمد على تكنولوجيا متقدمة نظرا 
لطبيعة انتاجها. 

- النجف والنافورات من الرخام الصناعى : لمناسبتها لمظاهر الحياة في المنازل 
والقصور فى دول مجلس الخليج العربي وتحسن انتاجها مع رخص سعره حيث 
يعتمد في تصنيعها على الرخام المصري من محاجر ادكو واسوان والوادى الجديد. 

- التابلوهات الفنية من مناظر طبيعية واستخدامات الخط العربي الجمالية وفتون 
الزجاج المعشق وتتميز بظهور نزعة الاهتمام بالفنون الحضرية وأستخدامها فى 
ديكورات المنازل وامكانية المنافسة فيها كييرة لتقارب الذوق العربى ولأن السعر 
فيها تحدده المصنعية الفنية أكثر من سعر الخامة ولرخص سعر هذه الصتاعة فى 
متصر . 

- أواتى المطبخ والمائدة من الألومنيوم والاستنلستيل والفضيات وتتميز المنتتجات 
المصرية يتوفر خام الالومنيوم وتقدم الانتاج مما يتيح فرصة المنافسة فى السعر. 

- المشغولات الذهبية والفضية الراقية والكريستال. 

5 - الأدوية : تععمد دول الخليج العربى على استيراد الأدوية بأتواعها وأشكالها 
ويوجد أمام المصدر المصرى فرصة كبيرة للتصدير لهذه الدول فى مجال 
الأدوية حيث تشير الاحصاءات الى ما يلي : | 

- عدد المستشفيات الحكومية بدول المجلس حوالى 7١ ٠.‏ مستشفى. 
-عدد المستشفيات الخاصة بدول المجلس حوالى "١‏ مستشفي. 


ات 
ويعتبر القطاع الحكومي من القطاعات المهمة لتوفير العلاج بالمجان. 
ويوضح الجدول رقم ٠/٤‏ التالى بعض الواردات من الاصناف المختارة لدول الخليج 
جدول رقم Vib‏ 
إحصائية بعض الواردات للاصاف المختارة 
للدول الخليجية مقومة بالدو كر ال'مريكى 







زيوت وشجوم 

منتجات صناعات غذائية 

سكر وعسل اسود 

ادوية وامصال للطب البشرى والبيطرى 


اسمدة (اهمها الفوسفاتية) 

منتجات للصناعات الورقية والتغليف 
كتب ومطبوعات 

مواد نسيج وخيوط 

جوت وقطن وخيوطها 

ملابس جاهزة 

ملابس خارجية للرجال 

ملابس خارجية للنساء والأطفال 
"ملابس داخلية رجالى 

بطانيات 

بياضات وملايات اسرة وستائر 

اغطية بضائع وقماش خيام 

اجهزة كهريائية 
سيارات ركوب 
اثاث طب وجراحة 
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الجزء الثانى 
* الدراسة التفصيلية لبعض المجموعات السلعية 
ومبجموعات النشاط وقرصها التهديرية 


أول: اتات 


الأثاث المكتبى 
النمط الشائع ف يالاثاث ا مكتبي ه والشكل الايطالى ويتصيز بما يلى : 
١‏ - جمال الأذواق وتعددها بشكل كبير (دون وجودأية نقوش) 
* - اللون الأكثر انتشارا البندقي والموجناء والأرو على الترتيب. 
-Y‏ استخدام الخطرط الذهبية وزجاج الفيمية. 
£ - السعر يساوي من ١/0.‏ ۲ إلى ۳ أمثال السعر فى مصر. 
في peas‏ + 
۷ - وجود کتالوجات مطبوعة بشكل واضح ملوتة. 
الأثاث المنزلى 
تختلف درجات الأثاث المنزلي المستخدم في بلدان الخليج يشكل واضح وفقا 
للمستويات الاجتماعية المختلفة بدعا من أثاث القصور الى الأثاث الشعيي المحلىء 
ويالنسبة لأثاث القصور فإنه يحم استيراده بشكل مياشر من الدول الأوربية خاصة 
ايطاليا والمانيا الغربية . 
الآثاث الفاخر 
يفضل الاثاث المصرى فى حجرات النوم والسفرة من الطرازات المختلفة. وخاصة 


الكلاسيك والعربى كثير النقوش والأويمة والاسعار تتراوح من ” . 4 أمثالها فى 
مصر.ء ولا تعد الشركات البائعة عادة كتالوجات لهذا النوع من الأثاث ولكن العرض 


-\\ Ý- 
يتم فى معارض فسيحة بما يمكن من ابراز الشكل الجمالي المتكامل للاثاث. فضلا عن‎ 
قيام بصضها بعملات اعلاتية متكاملة مستخدمة اسماء اجنبية بالنسبة للأثاث النمطى‎ 
الود رن.‎ 
الأثاث المتوسط‎ 
تسيطر على سوق الخليج أنواع من الأثاث المودرن المبطن بالقطيفة والمرايا.‎ | 
والمعالج بالدوكو بألوان متعددة أشهرها الأبيض والكحلى. والبمبي» والأزرق بالنسية‎ 
لغرف النوم. وبعض أنواع السفره. ويأسعار تصل إلى ضعفى سعر الأثاث المصرى.‎ 
ويتميز السوق‎ Leal ولكن التصميم أرقي بشكل كبير. إلا أن المتانة أقل بشكل كبير‎ 
TAN LOY بأن حركة الاستبدال للأثاث تجري بمعدل كبير يصل ما بين‎ 
f الانترية‎ 
بها من حيث الذوق المصانع المحلية, والآلوان أوروبية جيدة. ولكن الوحدات المطلوية‎ 
ب أن تكفي مجلس كبير للاستقبال يصل فى المتوسط الى أربعة أو خمسة أمثال‎ 
حجم الأنترية الذي يعد فى الشقق المصرية. والنمط الشائع الاستخدام هو انترية الشلت‎ 
مرة الى ۲ مرة سعرها في‎ ١ ١/ب الكامل العنجيد ذا الألوان الزاهية ويصل سعرها من‎ 
أما الطبقات الأقل فتلجأ إلى الحصول على انتريهات من نوع الخشب ومعظمها‎ opii 
١ ١/7 ليس به أى ذوق جمالي مثل الذي ينتج فى مصر رغم ارتفاح سعرها ليكون من‎ 
سعرها فى مصر.‎ 7” ١/٠ إلى‎ 
والانتريهات الجلدية. والقطنية. والمنجدة تنجيدا كاملاً. وبأحجام مختلفة‎ 
تستخدم فى المكاتب بسعر يصل الى ضعفى السعر فى مصر.‎ 
; | الصالون‎ 
تتنوع الصالونات المعروضة فى سوق الخليج بشكل كبير بادئة من الصالوتات‎ 
المذهية الفرنسية الذوق ذات الأذواق الراقية والتي يصل سعرها مابين” . 4 أضعاقف‎ 


-\\ P- 
رغم‎ ٠ ‘ped ولكن المنعج المصري الحالي قريب من تلك الجودة يشكل‎ Lacs. ss, 
انخفاض السعر. أما الأصناف الأخري فهى رديئة الصنع رديئة الألوان إلي حد بعيد‎ 

رغم ارتفاع سعرها عن المنتج فى مصر. 
المطابخ 
تقوم معظم المصانع المحلية للأخشاب بتصنيع المطابخ بأشكالها المختلفة علاوة 
على ما يتم استيراده. وتتميز المطابخ في هذه البلدان بما يلي : 
- أن ۸٠‏ / منها يصنع من خشب الميلامين. 
- الاعتماد على القطع المتعددة. 
- التنوع الكبير فى التصميم. 
وتتراوح الزيادة السعرية عن المنتجات المصرية من ايز إلى 7/١٠١١‏ وتمثل 
فرصة حقيقة للمنتجات ty pall‏ 
التاثيث الغندقى 
تنتشر الفنادق والمخيمات. والقرى السياحيه bles‏ خليجيهة متعددة. ويثكم 
ثيث هذه الفنادىقى من شركات من ايطاليا . الولايات المتحده الأمريكية. والهتد . 
اى . وماليزيا. وتعميز الفنادق بالتأثيث ثيث على الجودة ومعتمده على أخشاب 
الماسيف بفتادق الدرجة الأولى. utisi,‏ الميلامين في الفتادق الشعبيهة.ء ومن أهم 
المتطليبات للفنادق الكراسى 0 ime wl, ieee Ns Ls yl,‏ والشوفنيرة 
والكرموديتو. T Jah‏ المناقصات. وعادة تريد عن الأسعار في مصر 
بنسبة تتراوح بين .وز . ٠١٠١‏ ل/زء والفرصة عالية جدا لدخول المنتجات المصرية. 
ولهذا يتمهز سوق الأناث ها يلي : 
\ - التنوع في استخدام الطبقات بشكل كبير وتنوع SEY!‏ واذواقه Lis,‏ لذلك مع 
زيادة استخدام البيوت الخليجية للاتترية في منازلهم . .. في حين بدأ استخدام 
الصالونات فى اليرت الرائة ومنا e‏ 


المنخفضه ,+ sa b‏ تواجده فى ل SUYI bu T‏ الفاخ 


N1 4~ 

۳ - الاهتمام التام بتشطيب الأثاث ضرورة لعمليات الشراء. 

٤‏ - إرتفاع هامش ربح التاجر. واستخدام استراتيجية الدفع هنا من الأمور الضرورية 
a apa‏ التاجر ترويجيا ا وتنظيم عرض الأثاث المطلوب (يصل ربح 
تاجر الأثاث إلى حوالى AZ. - fe.‏ 

تائما : ا لمفغروشات والفوط : 
من المنحجات المصرية ذات السمعة الطيبة والتي يمكن أن تحعل مكانا بارزا فى 
الأسواق الخليجية المفروشات بمختلف أنواعها ومختلف الطبقات فعلي مستوي الطيقات 


العليا تحتل الأصناف الأسبانية والأمريكية النصيب الأكبر من السوق بجودة مرتفعة 
نسبيآ (بالنسية للاقمشة المخلوطة) . واذواق عالية للغاية. ' 


مفروشات الآسرة 

تتميز مفروشات الأسرة بعباين اذواقها. فبالنسبة للطبقة الدنيا تنعشر أصناف 
a‏ والهند واتدونيسيا وتركيا ذات اسعار متدنيه يصل سعر الطاقم منها 

عشرة جنيهات أو أقل أما بالنسبة للمحال الراقية فتتميز بالجودة العالية. والألوان 
جيدة والنسية عالية من الأة قمثه المخلوطة. والمقاسات المتعددة. والعيوةالجذابة للغاية 
الأشكال المتعددة فى اخراجها وفقا لعدد القطع ووضعها فى علب جذابه والأكياس 
مصر. كما تنتج قطع اضافية سادة من المفروشات كالملايات واكياس المخدات. 

هذا و ا الفاخرة المحكاملة ذات اون الراقية بأسعار . تعراوج من 
الانتاج الاجنبي Neen eg‏ ا طائلة للصناعة المصرية. 


الكوفرتات و مغارش aout‏ 
له - iia: LY‏ 
البرانتس ومضمات الحمام 

تغزو السو الخليجية أشكال متعددة من البرانس القطنية ومهمات الحمام 


-0\\- 
للرجال والنساء بألوان زاهية. وبعبوات فاخرة. وتشكيله متكاملة تتضمن الفوط 


والبرانس ويونية الشعر. nee‏ الخ وبجودة al,‏ و بسار يعراوح بين JX. s‏ و + Jo.‏ 
poli!‏ 


تعتبر معظم أسواق الخليج أسواق جملة أكثر منها اسواق تجزتة لكثافة حجم 
المشتري من الأسرة الواحدة. وتنتشر انواع عديدة من الستائر فى الأسواق الاسبانية 
والامريكية وباقى بلدان أوروبا الأخري. وتختلف النامات المستخدمة من القطيفه من 
الخيوط الصناعية والاقطان. وكذا الستائر عاكسة الشمس والستائر الحريرية المنقوشة 
lise‏ أشكالهاء وهي ذات جودة عالية وبأسعار في حدود الأسعار فى مصر وقد 
بلغت الزيادة في حدود 7/٠٠‏ فقط. وبالتالي فإن سوق المنافسة للمنتجات المصرية 
بالنسية لها عالية. ومعظم هذه الستائر مرتبطة بأقمشة التنجيد من حيث الجودة 
abated,‏ 


56 i o> کے‎ äi 


يلعب فى قرار الشراء الخاص بأقمشة التنجيد عوامل كثيرة من أهمها دور 
مكاتب الديكور المنتشرة فى تلك البلاد والتي تتولي عادة تلك الأعمال لضخامة 
حجمها. وتتنوع أقمشة التنجيد بشكل كبير من الأصناف الحريرية أو القطنية أو 
الأقمشة الريبس أو الأوبيسون. وتزيد فى مجملها عن الأسعار في مصر بنسبة تتراوح 
بين Z0-‏ ٠٠ث/ز‏ ومن حيث الجودة تعتبر الأقمشة المصرية الحديثة فى مستوي جودة 
أعلى وأسعار أقل. 

رغم أن الصناعة المصرية في هذا المجال من الممكن أن تشكل غزوا للسوق 
الخليجية الا أن الصناعات الصينية. والامريكية فى هذا الصدد متقدمة بشكل كبيره 
وخاصة أن جزءٌ كبيراً من البيوت الخليجية لا تشتري السفرة أساساً. حيث أن العادات 
الغذائية ترتبط بالاكل عن طريق استخدام المفارش فى المجلس. 
so gall‏ 

تنقسم الفوط المتداولة فى أسواق الخليج إلى نوعين اساسيين أولهما فوط قطنيه 
للطبقة المتوسطة والمنخفضة الدخل. والعمالة الأجنبية والمصرية. فإلى جانب بعض أنواع 
الفوط المصرية الرديئة الصنع توجد فوط قليلة الجودة صينية وتركية وباكستانية وقد 
طرقت اندونيسيا أيضا هذا المجال. ولكنها فى معظمها تقل بكثير فى الجودة والألوان 


45 ا 
عن الفوط المصرية الموجودة فى السوق وتصل فى سعرها بالنسبة لسعر المستهلك إلى 
٠‏ من سعر الفوط المصرية. 

Ll‏ بالنسية للمستوي العالي من الفوط الامريكية والأوربية. وهي ذات سعر 
مرتفع للغاية تصل إلي “٠0٠‏ / من سعرها فى مصرء وهي تمثل الجانب الكبير من فوط 
Sigal‏ الكبيرة وفوط الفنادق الدرجة الأولي pS Gs‏ أمام المنتجات المصرية من 
هذا النوع من الفوط. 
المفروشات الفندقية 

ما لا شك فيه أن الفنادق والمخيمات فى مناطق الخليج تمثل فرصة تصديرية 
هامة. ومركزة المكان ومن اهم هذه الفرص التصديرية. الملايات والكوفرتات والفوط 
الوبرية والمطيوعة بأسماء هذه الفنادق. وفوط السفرة. والمفارش. وكل هذه الأصناف 
عالية الجودة وتتنافس في توريدها أسبانيا. والصين . والولايات المتحدة. واندونيسيا. 
وباكستان. LS Gy‏ وقد وجدت مجموعة ة الدراسة بعض الفوط المصرية الجيدة. وملايات 
الأسرة في هذه الفنادق. حيث جوده المصرى عالية للغاية. وسعرها أقل بحوالي /No‏ 
Sse‏ المستوردة غير المصرية. 

e‏ المراتب ذات السوست علي نظا م يانسن بالنسبة لغرف التوم. 
وفي الجالس تفضل الشلت المحلية الصتع من الاسفتع' T‏ محلياء والأقمشة 
المغطاه بها عادة أقل جودة من الأقمشة المصرية التى لا Lob! aol‏ في الأسواق 
الخليجية. وتعتبر المراتب والشلت. عالية الجودة جدا إذا ما قورنت بتلك المستلزمات مع 
سعر يقل بنسبة ۲۵./ -. 6 /7. 

تالا : الملايس الجا هزة 

عشرت لجنة الدراسة على الملابس المصرية الجاهزة في بعض المحال تنتشر على 
اتت چا ورا اتی ار ہے وی د ی ی وی انیا 
وسوريا ولبنان وتركيا. فضلا عن الملابس الأوربية خاصة الاغجليزية والفرنسية 
والأشريكية. 
مزلابس الرجال 
ويوضح الجدول رقم (5/4) مقارنة بين الواردات من الملابيس الرجالى المستوردة 


لدول الخليج. 


-\ \ V- 
جدول رقم (3/41)الواردات من الملايس الر جالى لدول الخليج‎ 
مح المقارنة با مسخ المصرى‎ 


١‏ - البدل الرجالى دول أوربا الشرقة 
انجلترا / لبنان / فرنسا 


المصرية +/' ؟مثل من 
البدل المصرية المثيلة 
هونع كونع / انلونيسيا / لبنان ‘ غير الأوربية f 7/17٠‏ متوسطة والمنافسة 
/ سوريا / انجلترا / فرنسا / من السعر فى مصر / 
فبرص / اليونان الأوربية ' أمثال فى 


أقل بكثير ولكن عبوات ي سوا عالية للفاية خاصة 


اعلى بكثير لاحتواتها 
علي نسبة عالية من 
bt!‏ رالصناعية 
ايطاليا / اسبانيا / انجلترا / 
فرنسا / كوربا / تايوان 





ANAS 

tal gall - 

أما بالنسبة للجوارب فالفرصة سانحة للمنتجات المصرية والتافسة من أصناف 
رديئة تأتى من تايوان. أما المنافسة الرئيسية فهى من بعض الأصناف التى تستخدم 
ماركات عالمية شهيرة والدرجة المنخفضة تقل عن مثيلتها في سعر الجوارب المصرية 
بنسبة ٠‏ 0 لز بينما تزيد الأصناف الفاخرة بنسبة 0٠ ٠‏ لز عن سعر الجوارب فى مصر. 

وعموما فإن شكوي تجار الجملة من أن العيوات المصرية سيئة كما أنها غاليا ما 
تصل الي المستوردين ناقصة في عدد الدستة أو الكرتون. وهو أمر بالرغم من أن أعطي 
ربح قليل إلى بعض المصدرين غير المؤهلين. فإنه قد أقفل الياب أمام عدد من التجار 
نتيجة هذه التصرفات غير المسئولة . 

اما بالنسبة للجوارب الرياضية فإن وضع الماركات العالمية على العديد من 
سعرا مميزا ينخفض على الجوارب المصرية بنسبة تصل الى a ae‏ 
- القمحان 

رغم أن القمصان المصرية يمكن أن تمثل تهديدا للدول المصدرة للأسواق الخليجية. 
فإن الغزو الاساسي لتلك الأسواق ذو شقين : 

القمصان الشعبية 

المورد الاساسي inal‏ واندوئيسيا وتايوانء وجودة منأاسبة لقمصان مخلوطه 
وبسعر يقل "٠‏ / عن مثيله المصري. 

القمصان المتوسطة 

المورد الرئيسي هونج كونج - وتابوان وهو فى مستوي اسعار القمصان المصرية 
المثيلة ولكن جودته أعلى. 

القمحان القاخرة 

المورد الرئيسي لها هونج كونج» وفرنساء وبريطانياء واسعارها عالية تزيد على 
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“ أمثال الاسعار للمثيل المصري. ورغم انخفاض جودتها إلا أنها تبيع باسم الماركات 
العالمية الممثلة لها. 


الملابس الجاهزة النسائية 


وجدت مجموعة من الملابس الجاهزة النسائية. ولكن فى عدد قليل من المحال 
خاصة بعض البلوزات. والجلباب المصري (كرداسة). وبعض الأطقم الأوربية. ويشتكى 
التجار بشكل كبير من أن الألوان المستخدمة فى الأقمشة لا تتم بناء على دراسة 
متكاملة للسوق. وفيما يلي توضيح لاهم جوانب السوق فى هذا المجال. 


\¥. 


جدول رقم (/۳) 
أهم جوانب سوق الخليح 
فى مجالس الملايس الجاهزة النساشية 







سوريا / تركها / تايران / 
كوريا / الباكستان / 
أمريكا / انجلترا 


ie al all ابلا / باكستان‎ 




























فرنا / هونج كرنج / الجردة العالية امعار 

تايوان / اندرنيسيا / مصرية منانسة 
تابلاند / سوريا / لبنان / 1 الجودة المنخفضة نتل 

اخردة متعددة النرجات | /2١0‏ عن السعرفى مصر 











اسمار المصرية اعلي بنسية 
/r.‏ 


تركيا / سررها / لبنان / 
فرنا / انجلترا 


النستان | الامجليزى انجاترا / لبنان / تركيا / | فى مستوي الأسعار فى | عالية | التشكيلة عالية جدا 
الي حد ما سوريا / تايران مصر الألوان متعددة 

i Messen | ASF / الاتجليزى امجلترا / لبنان‎ | w 
غير معمروف سوريا ة هالموضة‎ 


تركيا / سرريا/ لبنان / 
انجلترا / تايران 


















المترسط المام فى مسترى 
السعر ني مصر نيما عدا 
هعض الأصناف الإ جليزية 
والتركية تزيد عن المصري 
بنسبة 80/ 








هرنج كرنج / كررها / 
الصين / اسبانيا / لينان 


- مزابس الأطفال 

تتعدد الدول الخارجية التى تستحوذ علي السوق الخليجية وخاصة الملابس 
الاسبانية. والصين. واندونيسيا. وتايوان وهونج كونج Lael,‏ وتركيا .فضلا عن 
سوريا ولينان. ورغم أن الملابس الجاهزة المصرية قد تطورت إلا ان سمعتها مازالت 
ضعيفة لعدم متابعة الصفقات المباعة بالدراسة أو اعلاتيا ومازالت أيضا أسعار 
المنتتجات المصرية من ملابس الأطفال غالية الثمن بنسبة تزيد عن ٠٠‏ / عن المستورد 
من جنوب شرق آسياء إلا أن الملابس المستوردة من انجلترا واسبانيا والقليلة إلى حد ما 
فى الجودة بالمقارنة مع المنتتجات المصرية فإنها تزيد بنسية 7/١6٠١ - / ٠١٠‏ فى 
السعر وتتميز المنتجات الأجنبية بالتشكيلة الكاملة من كل أنواع متلابس الأطفال بدا 
بالسلوبيت. وانتهاء بالشرابات الكولون والفساتين والجودة العالية والعيوات الميتكرة. 
والموديلات الحديثة. 


- بدل العاملين بالمصائع = 

تحتاج المهن المختلفة ملابس مميزة للعمل تيدأ من الأقشمة التى تتحمل ظروف 
عمل معينة. وتستهلك المصانع فى منطقة الخليج كميات كبيرة من هذه اليدل تطرح فى 
مناقصات عامة غاليا بالنسية للمصانع الكبيرة. وتشترى من سوق الجملة. أو القطاعي 
الخاص بأدوات الأمن الصناعى. وتعتير هذه البدل وملحقاتها من الفرص التصديرية 
واضحة المعالم للمصانع المصرية التي تركز على سوق الاستهلاك خاصة أنها تستورد 
dole‏ بجودة أقل من دول جنوب شرق اسيا. 

رامعا : المنتجات الجلدية واه حذيه 
تتعدد أنواع المنتجات الجلدية المنتشرة فى منطقة الخليج» والتي تتمثل فيما يلى : 

. -الملابس الجلدية (السويترات والجاكيت)‎ ١ 
شنط السفر والهاندباج.‎ - Y 
شنط الأعمال.‎ - ۳ 
شنط الدراسة.‎ - ٤ 
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ه - الاحذية. 

5 - الشنط الحريمي وشنط التواليت. 

۷ - اطقم المكاتب والهدايا والمفكرات الجلدية. 
وقد أسفرت الدراسة على مايلى : 

الملابس الجلدية (السويترات والجاكت) : 

السويترات والجاكت النسائى 


ومعظم المتاح من الجلد الصناعى وخاصة من اسواق تركياء وذو أسعارمتدنية 
تصل الى المثيل فى مصر» رغم كثرة الموديلات. أما الجلد الطبيعي فمعظمه من بلدان 
المغرب العربى واليلدان الأوربية والفاخر منه أسعاره مرتفعة وتصل إلى ثلاثة أمثال 
السعر في مصر وتتميز بالجودة الفائقة فى التشطيب. 
السوبترات الرجالى 

فإنها من الجلد الطبيعي وتصل أسعارها إلى نحو ضعف السعر للمثيل المصري 
وتعتبر تلك بمثابة فرص حقيقة للمنتجات المصرية الراقية. أما الجلد الصناعي فيتشابه 
جودة وسعرا مع المثيل المصرى. 
شنط السفر والهاندباج والمدراس : 

تنتشر فى دول الخليج مجموعة كبيرة من الشنط بمختلف الماركات والمقاسات 
والاشكال. عالية الجودة. حسنة المظهر. بعضها يحمل ماركات عالمية شهيرة مثل 
وتانت: ودلسی ؛ وامريكان توریست › ومعظم الشنط مصنعة من مشمع القماش 
فى هونج كونج. وتايوان» وماليزياء ويأسعار معقولة تزيد بنسبة Z0.‏ من الأسعار في 
مصر. رغم ارتفاع جودتها عن الشنط المصنعه فى مصر بنسبة ANa‏ 
موديلات حديثة. ومقاسات محعددة. وابحكارات فى التصميم والامكانات مثل 
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الساعات. OVAL‏ الحاسبة. والارتياط بمتطليات المستخدمين لهذه الحقائق من الأولاد. 

وتزيد أسعار هذه المنتتجات من المنتجات المصرية البديلة بنسبة ۷١ - /٠ ٠‏ فقط رغم 

ارتفاع مستوي الجودة للشنط الأجنبية. وقد بدات الشركات فى تطوير شنط الهاندياج 

وشنط المدراس وعمل شنط فسفورية الشكل ممتعة للمستخدمين له. هذا وقي بعض 

الأسواق الراقية تنتشر يعض الحقائق الأوربية والامريكية ولكنها غالية الثمن للغاية إذ 
تبلغ نحو ثلاثة أمثال سعر الحقائب السابقة. | 

شنط الأعمال 2 


وهى شنط من ماركات متعددة وتنقسم إلى نوعين أولهما من الماركات الأصلية 
مثل سامسوتایت. ودلسی. AC٤‏ وامريكان توريست .. الخ وهى دات اسعار مرتفعة. 
والمدخل الطبيعي للمنتجات المصرية هي شنط الأعمال الراقية من الجلد الطبيعى 
والتى تحتاج الى دراسة مستمرة للأذواق والموضة والتى يصل سعرها فى منطقة الخليج 
من Y‏ ۳ اسعارها فی مصر. 0 


الأحذية الجلدية : 


لا يتصور عقل علي الإطلاق غياب الأحذية المصرية عن أسواق دول الخليج رغم 
انها تمثل مطلبهم الاساسى حين يقومون بزيارة مصر. فيتكالبون على شرائها بكثرة 

طلبا للأذواق والمتانة والمنافس الرئيسى للاحذية على مسعويين : 

١‏ - الاحذية الإيطالية والاسيانية. ولها شهرة واسعة على المستويات الراقية. وهى 
احذية كلاسيكية غالية السعر تمثل من حيث الأذواق والتشكيلة أقل بكثير من 
المنتجات المصرية الجديدة. 

أما الأحذية العادية فيتسابق في السوق الخليجية عدد كبير من المتافسين 
(ايطاليا - الصين - تايوان - هونج كونج - كوريا) وتتميز يعمل تشكيله كييرة من 
الأحذية الرجالي والنساني. والأطفال من الجلد الصناعي والجلد الطبيعي. ورغم تعدد 
الاشكال فإن جودتها متدتية. وأن المنتجات الجلدية المصرية يمكن إذا ما صنعت بطريقة 
مسئولة مراعية متطلبات التشطيب السليمة فإنها سوف تتبوأ مكانة مميزة في الاسواق 
الخليجية خاصة وأن سعر الاحذية المصرية مرتفع الي حد ما بنسبة ٠١‏ / عن احذية 


ع5 -١‏ 
الصين وتايوان وكوريا واندونيسيا. وبالنسبة للاحذية النسائية فإن الاحذية المنتجة فى 
مصر تعتبر يمثابة الاحذية للشريحةه الاجتماعية العالية لما تتميز به من اذواى وجودة 
فال نكل عن gl‏ انعفر الا عبان داق فصر يطل الى ت 37 ١‏ ال ال 
به هذه الأحذية فى الأسواق الخليجية إلا أن التشطيب النهائي لهذه الأحذية يحتاج الى 
لمسات متميزة خاصة فى (hel‏ وتعليب الاحذية. والماركات المكتوبة عليها . كل هذه 
الأمور تزيد من الأقبال على هذه الأخذية. 
الشنط الحريمىس و شنط التواليت 

تنقسم سوق الشنط الحريمي مثل سوق الأحذية إلى شنط راقية. ومتوسطة 
وعالية. وتعتبر كل شريحة لها جمهورها ومكسيها الخاص. 

فعلى مستوي الشنط النسائية المصنوعة من الجلد الصناعي فتنتشر بشكل كبير 
فى المتاجر الشعيية. وبأشكال جمالية. وعادة ما يتم تصنيعها في تايوان. وهونج 
كونج. وكوريء واندوتيسيا وتصل اسعارها الى مستوي متخفض مرتبط باتخفاض 
الجودة فى الخامات المستخدمة. ولكن على تنوع كبير في التصميمات المقدمه. 

وعلي ذات المستوي هناك شنط جلدية من الجلد الطبيعي رديئة الصنع. وذات 
اذواق متدنية تستورد من بعض دول شرق اسيا خاصة الصين واندونيسياء وسعرها 
يعادل ه7/ز من أسعار الشنط العادية فى مصر. 

أما على مستوي الشنط مرتفعة المستوي فإن التفضيل ينصب علي الموديلات 
الإيطالية سواء منها الجلد الطبيعى أو الصناعي» وهي مرتفعة السعر بشكل كبير يصل 
ما بين ” و ه أمثال الشنط الحريمى الشبيهة فى مصر. 

ومازالت المصنوعات الجلدية المصرية تتسم بسمعة طيبة للغاية رغم أن تشطييها 
وطرق عرضها وتعبئتها لا تتناسب مع المستورد من البلدان الاجنبية (خاصة الايطالى) . 

وغلى توي شنط العواليت للسيدات المصنوعة من الحرير أو الجلد فإنها تتميز 
بكثرة المعروض وارتفاع السعر. واللمسات الفنية الجيدة. التي نل من غد الط 
فرصة تسويقية حقيقية إذا ما توفرت الشروط الآتية : 
- سعر CUr‏ جداً. 
- تشكيلة تعتمد علي الابتكارية بدرجة كبيرة. 
- قنوات اتصال بالموزعين دائمة. 
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اطقم المكاتب والهدايا التذكارية الجلدية‎ 


بالرغم من أن الهدايا التذكارية الجلدية. وأطقم المكاتب فى مصر تتمتع بميزات 
سعرية خاصة فإن إمكانيات الابتكارية محدودة إذا ما قورنت بالمستورد من انجلترا. 
ودول أوربا SEMI‏ وتايوان .هونج كونج. وتتميز هذه الهدايا بسلاسة الذوق والسعر 
المرتفع. واعداد كتالوجات خاصة بهذه الهدايا تطبعها الشركات فى الخارج للوكلاء في 
دول الخليج لتقديمها كهدايا ترويجية ويصل السعر الى " إلى ه امثال المثيل المعد فى 
مصر. 
ونعتقد أن هناك فرصة تسويقية حقيقية لهذه الأنواع من الهدايا خاصة أن 
هامش الربح المتاح فيها للمصدر المصرى. وللوكيل الخليجى مرتفع للغاية. 
خامسا: ال"جهزة الكهربائية 
يوضح الجدول رقم (4/4) التالى موقف المنافسة للا'جهزة الكهربائية بدول الخليج 

ولقد كان من المنظور أن السوق الخليجية التي تغزوها شركات امريكا وأوريا 

واليابان .. لا توجد بها سوق للمعدات الكهربائية المصرية.. إلا أنه من خلال البحث 


جدول رقم (1)1/4أ هم جوائب سوق الخليج فى مجال الاأجهزة الكهربائية 


البوتاجاز أيطاليًا / المملكة المتحدة عالية الجودة z‏ ن تع اسم 
حولندا / الولايات اللمححدة ARE / ۲٠ iyi JT‏ 
السحاتات الكهرياتية ايطاليا / فرنسا / عالية الجردة مى المظهر | فرصة بيع للمصريين الاسمار المصرية أقل 
للسياء الاتتاج المحلى المتاسب المامليت ياخارج S XO iym‏ 


الثلاجات اليابان / الولايات المتحدة |إمترسط الجودة واشكا 
ايطاليا أقل غى المدد 





الفرصة التسويقية 












اليابان / الرلايات المتحدة 
/ ايطاليا 


اليابان / فرنسان / كوريا 
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قد وجد أن هناك ماركات أقل جودة من الصناعات المصرية الجديدة. وفيما يلي‎ 
ملخصا لأهم بيانات هذه الدراسة.‎ 
آجهزه التكبيف والتبريد‎ 


نظراً لأهمية هذه الأجهزة لحرارة الجو فى تلك البلاد فقد تعددت مصانع تجميع 
هذه الأجهزة فى بلدان الخليج خاصة فى المملكة العربيةالسعودية والتي تنتج 
بتصريحات أجنبية معظمها أمريكية كما وأن المكيفات اليابانية هى الأخري تحتل 
مكانة خاصة في بلدان الخليج. 

والفرصة الحقيقية في التصدير لأجهزة العبريد الخاصة بالمياه. خاصة الكبيرة 
منها التي تخدم تجمعات عامة. والصغيرة التى تعتواجد فى المؤسسات المختلفة. 
وأجهزة تبريد المياه الكبيرة تصنع محليا ومنخفضة الجودة وغير حسنة الشكل يدرجة 
كبيرة أما الأجهزة الصغيرة فى صالات المؤسسات والمستشفيات والمعاهد العلمية 
والمطارات فهي مبسطة التصميم صغيرة الحجم لا تحتاج الى حيز كيير وهي في 
مستوي أسعارها فى مصر. ۰ 

والفرص التصديرية لنعجات المكيفات وأدوات التبريد من خلال نشاط اعادة 
التصدير الذي تقوم به بعض دول الخليج. وكذا للأعداد الكبيرة من المصريين العاملين 
بالخارج لشراء أجهزة تسلم في مصر. 


سلع الا ضاءة 
يوضح الجدول رقم (0/4) التالى أهم هذه المنتجات وموقف المنافسة الخاصة بها. 
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جدول رهم (0/1) 
1 موقف سلح الإضاءة المصرية فى سوق الخليج 











أكثر من المصرى 


Jo-- Jl ZVo 
الشرقية فى مستوى‎ 


أباجورات المكتب معقول dk Jail‏ | من۲ إلى ۲ مرات i‏ 
عن المصرى 
اباجورات المنازل a‏ © مرات عن 
غير موجود عالية عالية المصرى 


الكشافات 
وفوانيس الاضاءة غير موجود مترسطة متوسطة 


ساد سا : اه وانتى وأدوات المطبخ 
يوضح الجدول قم ٤‏ / 5 التالى أهم المنتجات من الأوا: ادوات المطبخ 
وموقف المنائسة فيها ا ا ا لت كت 
جدول رقم (5/1) 


ملامخ سوى بعص منسجات ال"وانى وادوات المطيخ 
Dana k‏ 
SF‏ 


الدولة المنافسة موقف المنمج | الفرصة العسور 
ا 
الاستينليس ستيل | فرنسا/ الولايات المتحدة/ ايطاليا/ اليابان =o | as‏ 
| فينا / الهند/ تايوان__ | عالىالجردة | مكن زنفاية أتواجداآصرى | 
_البايان /تايوان / الولايات المتحبة_ | عالىالجردة | مكن للفاية | »تم | 
| اليايان /ابطابا /اسيانيا_ | عالىالجردة | PY aa ase‏ 
SRL‏ 




































Diyal‏ المائدة 
الأدوات الفضية 
الكؤوس والأكراب 


a ۱۴۸ i‏ حت 
سانجا : الد ويه 


يعد الدواء من السلع الخاصة التي تخميز أسواقها ومستهلكيها بخصائص 
عيزة تبعل تسويقها يحتاج لاستراتينجية متميزة تناسب خصائصها والمستهلك غير 
المياشر لها. | 
وإذا كنا بصدد الحديث عن فرص تصدير الدواء المصرى لمنطقة الخليج فإنه يجدر 
بنا بداية الاشارة إلى الدعامات الأساسية التى تقوم عليها عملية التصدير للتعرف 
على ما هو متوافر للدواء المصرى منها ويمثل مدخل فتح أسواق الخليج أمام الدواء 
المصرى. 
فعمليةالتصدير تقوم على خمس دعا ما تاساسية : 
One dal. — ١‏ 
يهن هنا فسن : 
۳ - توصيف دقيق للأسواق. 
م - اتصالات فعالة بعناصر اتخاذ قرار استيراد الدواء. 
هم - شبكة توزيع مناسبه. 


ويتوافر فى الدواء المصري الدعامة الأولى SLI,‏ فالأدوية المصرية عالية 
آلو وات فى الرقت الحالى قادرة علي اقتحام الأسواق الأوربية والامريكية 
tl jas pal Rate Gil OS «(MULTI MINERALS, VITA MAX)‏ 
حوالى ٠٠‏ / من أسعار الأدوية المثيلة مما بجعل لها ميزة تنافسية يكن انها إذا أحسن 
استغلالها أن تكون دعامة لايجاد فرص حقيقية لتنمية صادرات الدواء المصري» هذا 
وان كانت مؤشرات دراسة السوق توضح أن عبوة وتغليف الدواء المصرى تقلل من مركزه 


ورم هذه المزايا التنافسية إلا أن دراسات السوق أوضحت أنه ليس للدواء 
المصرى أي دعم اعلانى أو علمى لمتابعة حركته فى السوق؛ ودعم فرص تصديره؛ 
ويؤدي ذلك الي أن الدواء المصري يفتقد كشيرا من دعامات تنمية صادراته التى يكن 
للمعارض والدعاية والاعلان وا مؤتمرات والندوات العلمية أن تحققها. 
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فتوصيف الأسواق وتنمية اتصالات فعالة بصناع قرارات استيراد الدواء وبناء 
على شبكة توزيع مناسية للدواء من خلال : المعارض التى تمثل ساحة يلتقى فيها الطلب 
المحقن نض رف بدت هذا الطلت:وكيت وعنرو الدواء المضرىي كما أن الاغبلان 
المتخصصة فى اختراق السوق. 

وقد أظهرت الدراسة المبدئية للسوق ان مشكلة الدواء المصري هى التعريف يه 
والاعلان الجيد عن مستوي جودته وخلق صورة مشرفة لصناعته وخاصة فى حالة . 
الأدوية التي تستهلك مباشرة دون روشتة من طبيب. فأسواق الخليج فى حاجة الى أن 
يسبق اختراقها فعليا تعريفا كافيا واعلاما جيدا بصناعة الدواء المصرية وجودتها. 

ويتخذ قرار استيراد الدواء أعضاء الأمانة الصحية الذين يرخصوا لشركات 
ase Sigs VI‏ قزار Sil sll Is Vy coil Sigs) eee‏ تؤذكن كاله تة 
الأدوية المصرية فى استهلاك الدواء بمنطقة الخليج. وقد تبين أن ذلك يرجع الى عدة 
١‏ - أن نسبة كبيرة من القائمين على تسجيل الشركات المنتجة والدواء اما مصريين أو 

خليجيين تلقوا تعليمهم فى مصر وكلاهما يخشى الاتهام بالتحيز لمصر. 
خليجية إلى أخرى. 

وقد أوضحت دراسة سوق الدواء أن الدواء المصري يدخل عادة إلى أسواق الخليج 
Ui‏ من خلال المناقصات أو الصفقات المتبادلة. وأن السعودية تمثل وحدها 460 / من 
استهلاك الخليج للدواء بينما الكويت وقطر ودول الخليج الأخرى تمثل نسبة JNO‏ 
الباقية. وتعد الفوارات والانزيمات الهاضمة وأدوية الكحة وقطرة البريزولين من أهم 
الأدوية المصرية التى تلقى القبول من دول الخليج. 
أسواق الدواء. بقدر كبير من المنافسة. إلا أن الدواء المصري لا زال في ذيل قائمة 


ee a 
مصدري الدواء للخليج. فالاردن تصدر بما يعادل 08 مليون دولارء بينما لا تتجاوز‎ 
مليون دولار.‎ YY واردات الدواء المصري للخليج‎ 
تعتمد دول الخليج العربي على استيراد الأدوية بأنواعها وأشكالها ويوجد أمام‎ 
المصدر المصري فرصة كبيرة للتصدير لهذه الدول فى مجال الأدوية حيث تشير‎ 
الاحصاءات الي أن عدد المستشفيات الحكومية وعدد المستشفيات الخاصة وعدد‎ 
المراكز والمستوصفات الحكومية بدول المجلس تمثل سوقاً مرتقبة جيدة للدواء المصرى.‎ 
ويعتبر القطاع الحكومى من القطاعات المهمة لتوفير العلاج بالمجان وتنتهى‎ 
الدراسة الى أن فرصة الأدوية المصرية كبيرة للغاية في بلدان الخليج خاصة وان هناك‎ 
من حاتت يي العاملين بهذه البلاد لتلك المنتتجات. ويحتاج توظيف‎ | luas YLSI 
تدريب واعداد جيد لمندوبي الشركات الذين يمثلون حلقة الوصل بين شركات الأدوية‎ * 
والاسواق.‎ 
بدراسات تفصيلية للأسواق الواعدة ووضع استراتيجية تسويقية لاختراقها.‎ sane * 
sS تهيئة السوق للدواء المصري وخلق صورة‎ 
من خلال المؤتمرات والمعارض والندوات.‎ 
الاهتمام بالمعارض العلمية والطبية الملتخصصة على أن يسيقها تعريفا واعلاما جيدا‎ * 
لصناعة الدواء المصرية.‎ 
اتباع استراتيجية طويلة الاجل لاختراق أسواق التصدير لا تهدف إلي تحقيق عائد‎ * 
مياشر وسريع بل إلى بناء صورة مشرفة لصناعة الدواء. تمهيدا لسرعة اختراق أسواق‎ 
تصديره.‎ 
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تامنا: السلح الغذائية‎ 
مازالت السلع الغذائية المصرية تتمتع بقابلية كبيرة فى الأسواق السعودية رغم‎ 
المنافسة الشديدة.ويمكن بجهد محدود نتيجة للميزات الجغرافية التي تتمتع بها مصر‎ 
وإمكانية استخدام النقل البرى الأرخص.خلق فرص جذابة.‎ 
الخصروات والفواكه‎ - 
مازالت دول الخليج تستورد قدرا لا بأس به من الخضروات والفواكه والتي‎ 
e تتوافر فى سر نفدو کی و با فار تنأفسسيةه, ومن أهم هذه السلع‎ 
البرتقال واليوسفى (من ع - وامثال السعر فى مصر) البطيخ. ومن‎ 
امثال) المشروم أو عش الغراب‎ ٠١ إلي‎ ١ الاحجام الجيدة (۳ أمثال ) الخوخ (من‎ 
7١ (مثل السعر). المشمش وخاصة من الاصناف الجيدة (من ” - 4 امثال). البطاطس‎ 


امثال السعر). والطماطم (من 5 إلي ٠١‏ أمثال) البصل (” امثال السعر) والليمون 
(۳ امغال) والكمثرى (4 امثال). 


- الحلويات والشيكولاته 

رغم أن هناك مئات الأصناف من البسكويت والشيكولاته من اشهر المنتتجات 
العالمية متنوعة السعر ومتنوعة المصادر (خاصة اليلدان الأوربية) فإن بعض المنحجات 
المصرية التى دخلت السوق قد لاقت رواجا طيبا. i‏ 

وبالنسبة لمنحجات الشيكولاته فان المنافة الحالية مرتفعة للغاية وتستولى علي 
حصص السوق الشركات العالمية الكبرى. واسعارها في المتوسط أقل من السوق 
المصرية (المصدر الرتيسى : سويسرا - المملكة المتحدة - فرتسا - الولايات المتحدة). 

اما اليسكويت والحلويات فهناك الاف الاصناف» والمنتج المحلي الخليجى يصل 
الى نحو ٥۰‏ / من الأسعار المستوردة. ورغم ذلك فإن المنتجات المصرية تنخفض فى 
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السعر عن المنتج الخليجي بنحو ٠‏ في المتوسط (المنافسون : دول أورويا الغربية. 

النسسا - تركيا - اليونان) وتعميز الحلوبات المنافسة بالتنوع الكبير فى الشكل 
والمحتوى. والابتكارات الجديدة فى الطعم وكذا العبوات الرائعة الجاذبة للعملاء. 


المعلبات والمحمدات 


اصبح توافر السلع الغذائية الطازجة بكثير من مناطق الخليج عائقا أمام 
استخدام المعلبات خاصة من الخضروات. ورغم أن المجمدات المصرية من الخضروات لها 
سوق واسعة فإنها لا تتمتع بأى دعم اعلاني عكس منتجات الدول الأخري وسعرها في 
الخارج حوالى ضعفى سعرها فى مصر. 

وبالنسية لمعلبات الفواكة فإن المنتجات المصرية رغم عدم جاذبية العبوة فمازالت 
تستحوذ علي اهتمام المستهلك الخليجى خاصة بالنسبة للمانجو. إلا أن سوء العبوة 
والتغليف قد قلل من فرص النجاح بين عشرات المنتجات من العصائر التي نوعت 
العيوات (ورقيه - صفيح 5 (z!‏ وحجم العبوات الذي اختلف من لتر الي نصف لتر 
إلي معلبات الثلاجات والاستخدام السريع. وذلك بأسعار ارخص من السوق المصرية 
المربى وعسل النحل 
sug ey eI‏ نتن الولانات المتحدة ودول NSU eels Gel‏ 
المتعاملين. وهو مالا يتوافر فى المربات المصرية. هذا ولا تزيد اسعار المربات الا" بنحو 

اما عسل النحل المصري فله شهرة كبيرة في بلدان الخليج. ورغم منافسة عسل 


النحل الطبيعي المحلي. وعسل النحل من البلدان الأخرى خاصة من الدول الأوربية 
والولايات المتحدة . فإن شهرة عسل النحل المصري مازالت كبيرة . ومع ذلك فإن 
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العبوات المصدرة لا تتناسب إطلاقا مع المنافسة. كما أن الرقابة علي الجودة ليست علي‎ 
النحو المطلوب الذى يحفظ لهذا المنتج الهام سمعته فى بلدان الخليج, ركاف ا تعره‎ 
اما عسل ملكات النحل فان الصين تتفوق‎ ٠/١٠٠١٠ يزيد عن السوق المحلية بنحو‎ 
بشكل كبير فى المنافسة فى هذا المجال. وعبواتها ذات طابع أفضل.‎ 
اه رز‎ 
تعتبر السوق الخليجية من أهم الأسواق المستهلكة للأرز ويفضل استخدام الأرز‎ | 
المصرى والارز الامريكي طويل الحسيية. وينافس الارز المصري نوع للارز ينتج فى‎ 
الباكستان والصين واستراليا. وهو الغذاء الرئيسي لوجبتين على الأقل( الغداء‎ 
اعلانيا فى حين يتابع الارز الامريكي اعلانيا بدرجة كبيرة بسبب المنافسة الشديدة للبيع‎ 
wee VV oS ae ١.7” الوكلاء فى منطقة الخليج ويتراوح سعر الأرز بين‎ wile ope 
للكيلو جرام الواحد.‎ 
منتجات غذائية أخري‎ 


ويوضح الجدول رقم 2/4١‏ التالى موقف المنافة لبعض المنتجات الغذائية الأخرى فى دول الخليج 


عم 


جدول رقم +/ ٠“‏ 
موقف المنافسة لبعض الواردات من المنسجات الغذائية لسوق الخليج 


المخللات الراقية 
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تاسعا: منتجات خان الخلمدى‎ 
ust Lak تبد منتجات خان الخليلي. وخاصة النحاس المصنع كبير الحجم مكانا‎ 
السوق الخليجية. وقد لاقت هذه المنتجات منافسة شديدة من المنتجات الهندية.‎ 
ومنتجات تايوان النمطية وسنغافورة . إلا أن المستهلك أصبح يميزها خاصة أصحاب‎ 
الخبرة. ويؤثر مناخ العرض فى التعرف على الهوية المصرية لهذه المنتجات. يما يزيد من‎ 
الاقيال على شرائها واقتنائها خاصة أنها تحمل الطابع الشرقي المميز.‎ 
وينصح الصناع في هذا المجال بضرورة مراعاة التشكلية المئناسية وكير حجم‎ 
المشغولات يما يتناسب مع حجم المنازل الخليجية. وقد أصيح لهذه المنتجات مجال إذ‎ 
يقتنيها عدد كبير من اصحاب الدخول المرتفعة.‎ 


جدول رقم (۸/4) 
تعض الواردات من مشسجات خان الخليلى الى دول الخلسج 
وموقف المنافسة 


ا 


غولات ذهبية |الهند / جاوة (اتدونيسيا) دبى | عالية للغاية 





- ط الحفرد. ومن عيار -yN‏ 
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عاشرا: ال سكان ومستلز مات القرى السباحية والمخيمات‎ 
الفبلات والشقق‎ 
تجد شركات الاسكان فرصا تسويقية كبيرة لبيع منتجاتها فى السوق الخليجية.‎ 
ومع حركة السياحة لمصر تأكدت هذهالحقيقة. وقد أكد ۲۳ من الخليجيين الذين‎ 
قابلتهم لجنة الدراسة عن رغبتهم فى اقتناء سكن فى مصر إلا أنهم يشكون من‎ 
ارتفاع الأسعار. وصعوية إجراءات التسجيل. وعدم وجود مكاتب تنظم العلاقة‎ 
القانونية بين البائع والمشترى. ومتابعة الصيانة.‎ 
وتعتبر القوة العاملة المصرية العاملة في الخليج قوي ضاربة ماليا إذ يصل‎ 
جنيه مصري وبالتالي فان مقدرتهم علي‎ ٤٠٠٠ متوسط دخل كل منهم الشهري نحو‎ 
الدفع والشراء من الأسواق المصرية عالية ويمثلون قوة شرائية مرتفعة لشركات الاسكان‎ 
خاصة الاسكان المتوسط والفاخر. إلا أنهم يحتاجون إلي مؤسسات مضمونة وأن يكون‎ 
التسليم فوري (المفتاح). كما يرغبون فى وجود شركات للمتابعة والصياتة.‎ 
ويفضل الخليجيون عامة مناطق القاهرة (المهندسين - مصرالجديدة)‎ 
والاسكندرية. والساحل الشمالى. والقرى السياحية الجديدة فى منطقة القناة.‎ 
مستلزمات القرى المسباحيه‎ 
ويوضح الجدول التالى اهم المنتجات والمستلزمات اللازمة للقرى السياحية‎ 
وموقف المنافسة فى دول الخليج‎ 
موقت المنافسة لمستلزمات القرى السياحية فى سوق الخليج‎ )۸/٤( جدول رقم‎ 


إيعطاليا /الو “يات fF odo i‏ 
تايوان7 كوريا 


أدوات الحآثيث إيطاليا /سنشافورة/ صاليزيا 
)3,1 - دواليب. /تایران/الهند/المانها 
الخ) 


Che lt, ttt‏ | امريكا/اسبانيا/تايوانت/كوريا تصتع محليا 
وخلاقه /اندونيمسيا / باكسحان / wks CQL!) LSA‏ 
المفروشات 
D d_a piae‏ 





۱۳۷ 
تابح جدول رقم (+/۸) 


درجة قبول الاصناف 
المصرية 


- أدوات الشى 
شرايات بالفحم 


-Jusl اواج‎ - p3 - 


. المنروشات 
مراتب مخدات 


| اغطية/ بطاطين -كرفرتات 


اجهزة تدفئة كهرهانية 
(دفايات) 


ايران /تركيا / باكستان / تاهران 
isal /‏ 
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حادى عشر : منتجات الخزف والصيذنى‎ 


الخزف والصسى 

تعتبر دول الخليج من الأماكن الاساسية لترويج صادراتنا من منتجات الخزف 
والصينى. إلا أن المنافسة فى تلك الأسواق شديدة رغم جودة المنتج المصرى. 
أطقم الصيني لل'كل والشاى - 

النمط الشائع اطقم الصيني للأكل. أما أطقم الشاى فتباع للأسر الكبيرة التي 
بدأت بالاقبال على النمط الأوربي ومن اهم الدول المصدرة النمسا. والصين 
وتشيكوسلوفاكياواسبانيا بالنسبة للمنتجات الراقية. وهناك انواع رديئة من دول 
شرق اوريا. 
203 وقد قاربت منتجات الخزف المصرية هذا المستوي رغم أن أسعارها منخفضة 
الانتيكات والفازات 

من أهم الفرص التسويقية المتاحة بأسعار مجزية الانتيكات الصغيرة والقازات 
المصنوعة من الخزف. وخاصة الفازات كبيرة الحجم التي يستحب اقتناؤها فى البيوت 
ا لخليجية الكبيرة. والتي تزيد أسعار المستورد منها عن المنتج المصري بنسية من 7١١‏ ./ 
الى ./6٠٠‏ 
الكر يسسال 

يؤدى ارتفاع الدخول الي زيادة القوة الشرائية فى بلدان الخليج العربى وتعتبر 
منتجات الكريستال من أدوات التأثيث الرئيسية فى القيلات والقصور بل تمتد الى 
المكاتب. وتتميز متطليات النجف والأنتيكات الكريستال يكير الحجم ليتناسب مع 
المساحات. ومن أهم الدول المنافسة المصدرة النمساء وتشيكوسلوفاكياء والمجر 
ورومانيا. وايطاليا. والمملكة المتحدة. إلا أن الجودة النسبية للكريستال المصرى وإن لم 
تزد فهي تتقارب مع مستوي الجودة لشلك المنتجات. وتتراوح الزيادة فى الأسعار 
للمنحجات الأجنبية عن المنتجات المصرية (سعر الجملة) ما بين هلا . 6٠٠‏ /7. 


~\Ya- 
أما بالنسبة لكؤوس الشراب والاكواب فإن المنتجات المسبتورذة عالية الجودة‎ 
VA وتشيكوسلوفاكيا والمملكة المتحدة. وهي تزيد عن مستوي الجودة في مصر بنسبة‎ 
...ه/.‎ /٠١١. ولكن السعر يزيد فيمايين‎ /6- - 
ثانى عشر : السحاد‎ 
تعتبر السوق الخليجية فرصة حقيقة للسجاد المصري. حيث تتعدد الاستخدامات‎ 
: الخاصة با لسحاد وفقا لما يلي‎ 
١/1 جدول رقم‎ 
موقف السجاد المصرى فى سوق الخليج‎ 


الوضح بالنسبة للسجاد المصرى 


فرصة السجاد المصرى كبيرة 













- مساحات كبيرة 


- نوعية رديئثه 






- خيوط صناعية 
- الميل للنقوش ذات الألوان الحمراء 


















` عالى الجردة 
- يفضل اليدوى فى البيوت 


سحاد المنازل اليدرى المنافس التي 
ایران /تركيا /باكستان / تايوان / 
الصين / المحلى 

الجودة للسجاد المصرى اعلى بكثير 

السعر للسجاد والمصرى اقل من 
٠‏ /الى .6ة/ي. 












- رخيصة واقل جودة 
- تنتج فى الصين وتركيا/ فرصة 
عالية للمنتجات المصرية. 


- متعدد أنواع الجودة 
- يباع بكميات كبيرة خاصة فى 
الاماكن المقدسة 



















- عالى الجودة المنافس الرئيى (الصين) 
- ذو اسم فى السوق قوى للمنافسين |الفرصة عالية لدخول السوق من 
- يباع فى مجموعة مختارة من المحال | جانب المنتجات المصرية. 





-.£\- 
ثالث عشر : مؤسسات الخدمات 


السياحة 


تشكل السياحة الخليجيه لمصر موردا متميزا له طبيعته الخاصة. إذ يجد السائح 
الخليجى مكانا يتحدثون فيه لغته رخيص المعيشة إذا ما قورن بالبلاد الأخري»ء ويمثل 
تقاليد بالنسية لزوجته واولاده. فضلا عن الأمان» توافر اماكن اللهو والسفرء ويقضل 
أبتاء الخليج نظام الشقق الفندقية. ولا تبذل أية جهود بشكل طيب لجذب عملاء 
السياحة الخليجيين. بل أنهم في معظم الأوقات يأتون الى مصر من دافع شخصى 
ونعتقد أن الفرصة مواتية لشركات السياحة المصرية لتنظيم افواج فردية وجماعية وعلى 
نطاق الاسر بالارتباط مع وكالات السفر والسياحة الخليجية. علما بأن يسمح في بعض 
البلدان بفتح مكاتب سياحة أجنبية. وتمارس سلطات السياحة التركية والقبرصية جهودا 
مضنية لجذب سياح الخليج اليها. 
البنوك 

ما لا شك فيه أن أهمية مصر كمركز مالي أمين بدأت فى الوضوح يعد حرب 
الخليج بشكل بارزء وقد اكدت الدراسة إلى أن اتجاه الاستثمارات الخليجية لمصر من 
جانب القطاع الخاص سوف يستمر فى المستقبل. إلا ان الفرص المتاحة لدي ابناء الخليج 
والتي توفرها البنوك المصرية غير واضحة لدي معظم الفئات. ويعتير السوق الخليجى 
وا ديات اسا الا gals‏ تقدمها البنوك المصرية. كما أنهم مغرمون بالشراء 
والبيع للأوراق المالية بمختلف الفئات. هذا فضلا عن امكانية جذب جزء من ودائعهم 
للاستعانة بها عند الحاجة بأسعار الفائدة المتميزة فى مصر. 7 

وتأخذ خدمات البنوك فى الخليج طابع آخر فريدا من خلال حجم العمالة المصرية 
العالية التي تصل الى مما حوالي ” مليون. حيث تعرض عليهم نظم الايداع. ودور 
البنك فى استثمار أموالهم وكذا الأوعية الأخري والخدمات التى تقدمها البنوك 
للمساعدة في الاستثمارات للمصرين. 


~N gE\ 

ce “lb خدمات‎ 

' مما لا شك فيه أن زيادة المخاطر للمصريين العاملين بالخارج. ومع قدراتهم المالية 
الكبيرة فإنه يمكن تقديم مجموعة من الخندمات التأمينية التي تتناسب مع الدخول 
المختلفة لهم. ولا شك أن التأمين على السلع والخدمات المصرية التى يتم تصديرها 
للخارج يجد مجالا كبيرا لشركات التأمين فى مصر. 
الخدمات الاستتثمارية وامالىة 

مازالت مكاتب الخبرة بالكتلة الغربية (غرب أورويا - امريكا - اليابان - 

کر تستحوذ على الخدمات الاستشثمارية الاستشارية الهندسية والإدارية بشكل كبير 
حيث يثق الخليجيون فى هذه المكاتب. ولكن تختلف الدول الخليجية فى توجهاتها 
وؤضازالت الأسنواق Lal‏ فى حاجة الى استشمارات فى المجالات الهندسية والأمن 
الصناعي. والحاسب الالي. والتسويق. والتنظيم. والتدريب. وتلنمية القوي العاملة. 
والمحاسبة. ودراسات الجدوى - والتنمية الزراعية. 


بر امج الحاسب الآلي Software‏ 

تشهد بلدان الخليج اسواقا متكاملة للحاسب الآلي وأصبح. الشغل الشاغل 
لكافة المؤسسات الكبيرة والصغيرة على السواء أن يكون لديها حاسبات متطورة. وقد 
أدى هذا إلى تسابق الشركات إلى معظم رجال الأعمال. ومن الدراسة الميدانية لوحظ 
أن معظم هذه البرامج (خاصة المعرية منها) ذات أصل مصرى. وبالتالي فإن هذه 
البرامج تعتبر فرصة تسويقية متميزة للمصدر المصرى. 


رابح عشر : مواد البناء وال"دوات الصحية 


الرخام 

تستخدم بلدان الخليج كميات ie‏ من الرخام فى واجهات المباني الرئيسية 
والأرضيات الخاصة بالأسواق المركزية. وأرضيات المنازل كما أن هتاك تعليمات فى 
بعض المدن الخليجية بضرورة الاعداد الخارجي لواجهات المنازل من الرخام. وفضلا عن 
الصناعة المحلية فهناك مصادر متعددة للرخام فى الخليج ومن أهم مصادره ايطاليا 


-\£Y- 
عن السعر المتداول للرخام‎ AN SO) وتركياء واليونان» وأسعاره تزيد بنسب‎ 
في مصر. ويحظى الرخا ال ا ا . اذ کن نقله بریا إلى دول‎ 

Cer cine tier ا‎ ‘gA 


أطقم الحمامات 


تعتبر اطقم الحمامات المصرية .... فخرا يحتذي به لما تتميز بيه من جودة فى 
الأذواق. وانخفاض سعري يصل الى نحو ٠غ‏ ز عن الأصناف الأخري المعروضة فى 
بلدان الخليج. خاصة الإيطالى والمحلي المنتج هناك؛ والأسباني. وتسحتحوذ ايضاً تلك 
الاطقم علي ميزة ة تفضيلية فى النقل البري با يخفض أسعارها. 


السير اميك 

رغم المنافسة الشديدة فى السوق من المنتجات الاسبانية. الإيطالية وسيراميك 
المغرب ذو البلاطات الصغيرة. فإن شيوع استخدام السيراميك في الأرضيات والحوائط 
للمكاتب والمنازل ومداخل البنايات خاصة فى الفيلات جعل من الضروري الاعتماد علي 
الاتصالات بالمقاولين والمهندسين الاستشارين بدول الخليج. . خاصة أن الاشكال المصرية 
الحديثة غالية الشمن تقل بنسبة ١‏ / عن المنتجات المثيلة فى مستوي الجودة. علي أن 
يتم الفرز بطريقة متقدصه. 
ادوات السباكة والمسبوكات اللمعدنيه 

Slo seas‏ السو الخليجية بما تقدمه من أدوات الباكة,. أما اطقم المياه 
المتقدمة فمعظمها ايطالية وامريكية ذات جودة عالية. وتوجد منها تشكيلة ضخمة 
للغاية. ومن المعتقد أن المنتتجات غير المعلمة - التي لا تحمل ما ركة معتمدة من وكيل 
سعودي. سهلة البيع. . أما المنتجات المصرية من الخلاطات والحنقفيات ذات الأسماء 
العالمية فتحتاج إلى ترتيبات خاصة لبيعها بالاتفاق مع الشركة المنتتجة. علما بأن 
الأسعار فى مصر لهذه المنتجات (بالنسبة لادوات السياكة تزيد بنسية ما بين /٥0٠‏ - 
هلز وجودتها أعلي من المنتجات المصرية)ء وبالنسبة للخلاطات والحتقيات فالسعر 
يزيد بالنسية للمستورد الخارجي بنسبة تصل الي ٠‏ / وذات ALE Boye‏ 


-\ tY- 
Gmt dall aa) jogait) = yaa p la 
ما لا شك فيه أن معظم بلدان الخليج تعتمد على بيوت الخبرة الأوربية‎ 
والامريكية فى إعداد البنية الرئيسية فى التجهيز الداخلى لتلك الفتادق. ومهمات‎ 
التشغيل الضرورية التي تجد للمؤسسات المصرية فرصا كبيرة بالنسبة لهاء وفيما يلي‎ 
تحليل لهذا الأمر.‎ 


جدول رقم ٠١/1‏ 
التجهيزات الفندقية وموقف المنافسة بسوق الخليج 











الموردةالمنافسة 


الولايات المتحدة / 
ايطاليا /المملكة 
المتحدة 



















ايطاليا /الولايات 
المتحدة / الهند / 
الصين / ماليزيا 


التأثيث الفندقى 















المفروشات: الصين / الولايات اعلى بنسبة تصل الى 
المراتب الملايا |المتحدة / اسبانيا / ٠‏ / من المنتج المصرى 





الكوفرتات اندونيسيا / تركيا 


اسبانيا / الصين / 
باكستان / ت ركيا / 
هدر 


الصينى واطقم | تشيكوسلاقاكيا / 


~\it- 
š سادس عشر : السلح الصناعب؟ الوسيطة‎ 
مع النهضة العمرانية فى بلدان الخليج» والرغبة من جانب تلك البلاد فى عدم‎ 
الاععناة على اليترول ودوره كمصدر للدخل تم انشاء مجموعة من المدن الصناعية‎ 
المتخصصة فى وة‎ 
صتاعات أساسية تمولها الدولة مثل صناعات الحديد والاسمنت. والبتروكيماويات‎ - ١ 
وتسييل الغاز ... الخ.‎ 
مصنعا في‎ 7.٠. صناعات قطاع خاص تحويلية متعددة النشاط تصل الى نحو‎ - Y 
. ۱۹۹۱ مختلف بلدان الخليج في منتصف عام‎ 
وبالتالي فإن القدرات المصرية في توريد المواد الخام تعطي فرضا تسويقية‎ 
متكاملة لما تتميز به من حيث:‎ 
وجود الخامات الطبيعية القائمة علي الزراعة فى مصر بأسعار رخيصة.‎ - 
قرب المسافة وامكانية النقل البرى» ورخص اسعار النقل.‎ - 
التالى أهم الصناعات فى دول الخليج والفرص المتاحة امام‎ ٤ ويوضح الجدول رقم‎ 
المنتحات المصرية‎ 
)١١/4:( جدودل رقم‎ 
الفرص المتاحة امام ال منتجات المصرية‎ 
لخدمة الصناعات الأساسية الحديثة بدول الخليج‎ 









cali عدد‎ = 


التقرييسى 
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ال مر كزات الخقاصة بالصصاتير الورقمةالفواكةالطازجمة - الارز - الصلب 
والصبوات المسدنية - ترفير المصلبااءت العسريقية. 













مسال : 
الميعاترل الكمساوى ايتلين - ثانى كلوريد ال*ثيلين. ايكاتول صتاعى عقام- 
سعايرين صودا كاوية یرل ايصيلين - ههرتين -- كلوريد القنمل الاحادى 
والمتسندد. يبموتال الاثيس. انتروسين. السجعين لمورياء mek‏ کی ر تملك ٠‏ 
صسيللا ميت . -Usel‏ 

















الوسيطة. 


-\ £0- 
sein etal! Al عشر : أدوات‎ a ti 


تتميز الصناعات في دول الخليج يتجمعها فى مناطق معينة سهلة التحديد 

is‏ ا اليهاء وتتمركز محال الجملة والتجزئة لبيع الأدوات الصناعية. وأدوات 

الأمن الصناعي حولها. ومعظم صناعاتها asl; asl‏ وا نجليزية والمانية علي وجه 

التحديد. رغم دخول بعض بلدان دول شرق آسيا في هذا المجال. وتتميز هذه المعدات 
بارتفاع أسعارها عن المصنع المصرى, إلا أنها ذات جودة عالية للغاية ومن أهمها 

الأحذية الصناعية. أدوات أمن العين: قيعات آلا gt] ols‏ العالى فى تلقى 
الصدمات. معدات حماية اليد والجسم. والأجهزة الواقية من الحريق؛ وأجهز الأطفاء 

بمختلف انواعها. ونعتقد أن فرصة المنتجات المصرية من حيث السعر والجودة (المحسنة) 

كبيرة للغاية, للاعتماد على السعر والمواصفات معا فى قرار الشراء بالنسية للمصانع. 

وأبار البترول. 

ثامن عشر : مستلزمات الصناعات الخشبية 
يبلغ عدد مصائع المنتجات الخنشبية فى دول الخليج في نهاية ۱۹۸۹۱ نحو ١١١‏ 

مصنعا تتعامل معظمها فى صناعة المطابخ الحديثه والغرف المتكاملة والاثاث المكتبي» 

وتعتمد بشكل كبير على أخشاب الميلامين. )7/50( والأخشاب الأخري نحو 0" ,/» 

ومن eal‏ انتاجها المطابخ والاثاث المكتبي بمختلف اا الانتريه» ويتم انراد 

معظم ادوات التشغيل والتي تتمثل في : 

١‏ - أخشاب الميلامين والمسيف (المورد الرئيسى السويد وبعضص الدول الافريقية) 
والأسعار تزيد عنها فى مصر بنسبة Yo‏ /. 

۲ - المقابض والكوالين بأشكال متطورة (الصين - تايوان - هونج كونج - الهند - 
الدول الأوربية خاصة ايطاليا). أسعارها أكثر من المنتجات المصرية بنسبة تصل 
الى ١ . ٠‏ لز والفرصة عالية للمنتجات المصرية ذات الجودة المتميزة. 

۳ - المسامير والمفصلات واجهزة التربيط والتشغيل. (الصين - تايوان aaie‏ 
المملكة المتحدة - ايطاليا) واسعارهاً مرتفعة بالمقارنة بالمنتجات المصرية بتسية 
تصل الى . . ١‏ /. والجودة تزيد عن المنتجات المصرية بنسيه . ٠‏ / خاصة بالنسية 
sabes pL eA jorbo‏ 


كعات 
هذا فضلا عن استخدمات الديكور للأخشاب المصنعة والتي تستخدم عادة في 
التأثيث المكتبي» والفواصل. 
تايح : الزراعة والخدمات الزراعية 
شهد القطاع الزراعي توسعا كبيرا فى بلدان الخليج. مما أدى الى زيادة الطلب 
على مستلزمات الانتاج كالمكائن والمضخات وأجهزة الري والآلات الزراعية, وأجهزة 
حفر الآبار» هذا فضلا عن زيادة الاقبال على الأسمدة ووسائل مكافحة الآفات الزراعية 
والابحاث الزراعية. والخدمات البيطرية. ومن أهم المحاصيل التمورء البطاطس. القمح. 
الطماطم. الخيار. العنب. البطيخ و الموالح» وقول البنوك الزراعية قروض تنمية المزارع. 
وبالخليج مئات من المزارع الخاصة التى تعتمد علي الميكنة الزراعية اعتمادا كليا. 
وبالتالي فإن هناك فرصا تصديرية Sp‏ لعديد من المنتجات والأجهزة والمعدات 
الزراعية الموضحة بالجدول رقم ١5/5‏ التالى : 
جدول رقم (1/؟1) 
بعص المننجات والمعدات وال "جهزة الزراعية وفرص تصدير ها الى سوق الخليج 
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لنمنتجات امصرية 

oe 
۰ والمياه الجوفية‎ 
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-١ لاع‎ 

علما بأن المزارع الخليجية تعتمد بشكل كبير على العمالة المصرية والفلبينية - 
الهندية - سريلاتكا). 

عشر ون = سلح أخري 

الخيام المصنعة وأقمشة الدك 

تتميز مناطق الخليج بإمكانيات كبيرة فى استيراد الخيام المصنعة وأقمشة الدك 
اللازمة لصنع تلك الخيام. وخاصة لخروجهم للتنزه أو الصيد. وإتجاه العائلات المختلفة 
الى بناء مناطق تخييم متكاملة تعتمد على هذه الخيام دون مباني تقليدية. بل أن هناك 
شركات متخصصة تقوم باعداد هذه المخيمات وبيعها وتأجيرها. وتعتبر بمثابة فرصة 
حقيقة لشركات النسيج المصرية. وعادة تأخذ هذه الخيام الألوان التقليدية للبدو 

القدماء. مع التسهيلات الداخلية المناسبة. 

المورد الرئيسي لاقمشة هذه الخيام. الصين . والهند . والأنواع الفاخرة من يعض 
البلدان الأوربية. وتعتير الجودة النسبية للأقمشة المصرية إذا ما قورنت يتلك الأقمشة 

للسوق الخليجية. 

فرش السيارات #19 كسسوارات 

الأنواع الموزعة من فرش السيارات لها مجموعة من الخصائص : 

١‏ - دواسات بلاستيكية جيدة بأسعار ضعفى الأسعار المصرية. 

TR Y‏ وحود فرش سيارات ery‏ لماركه السيارة ويحمل ماركتها واشارتهاً من مختلف 
الأنواع الضخمة - تصنع فى جنوب شرق أسيا - وعلى درجة عالية من الألوان 
ألجيدة. والدقة فى التصنيع. والاسعار تتساوي تقرييا مع ما يصنع فى مصر. 

۳ - الفرصة للسلع المصرية مازالت عالية علما بأن السيارات المتداولة فى السوق SE‏ 

ع - الاكسسوارات من الاستيكرز والبلاستيك العاكس والجمل المكتوبة يعتبر سعرها 
فى مصر حوالى 70 / من سعرها فى الدول الخليجية. 


-١ ممع‎ 


الجزء SILO‏ 
الاساليب التسويقية فى دول الخليح العربى 
راف اا" 


تقدیم . 


يمثل التسويق العامل الحاسم في نجاح المنظمات المختلفة فى تحقيق أهدافها. إن 
الهدف الأساسي لأى مشروع هو تحقيق مستوي التشغيل الأمشل الذى يمكنه من 
الوصول الى أفضل وضع تنافسى. وتحقيق الربحية المعقولة. كل ذلك فى إطار الخطة 
القوميةالاقتصادية والاجتماعية التى تحقى التقدم والرفاهيةالإاقتصاديةه 
والإجتماعية للمجتمع. 
إن تحقيق مثل هذه الأهداف يعتمد بصفة أساسية علي مستوي كفاءة الإدارة 
فى تخطيط وتنفيذ الإستراتيجيات والسياسات المطلوية لمضاعفة استغلال الموارد 
المتاحة وفقا للفرص الحقيقية والمحتملة للسوق. وعلى هذا الأساس تظهر أهمية إعداد 
وتطوير الإستراتيجيات التسويقية لاستغلال الفرص التسويقية المتاحة والمحتملة. ومن 
ثم فإن تحسين وتطوير السياسات والاستراتيجيات التسويقية يعتبر مطليا أساسيا 
لتحقيق الأهداف الإنتاجية والإقتصادية على مستوي المنظمة وعلي مستوي القطاع 
أيضاء أضف الي ذلك أن السياسات والاستراتيجيات التسويقية الفعالة تمثل عوامل 
جوهرية للتوسع االإقتصادى والهيكلي للقطاعات الإاقتصادية المختلفة لما تحققه من 
تحقيق عائد معقول على الإستثمارات والاستغلال الأمثل للموارد المادية والبشرية 
المتاحة. 
واذا انعقلنا الي شال هذا الت د أن :دول سلس الععاون الخلججى قد 
اهحمت أخيرا بالتنمية الصناعية بهدف الوفاء بإحتياجات المواطنين ذاتيا ودون الإعتماد 
على الخارج إلا فى أضيق الحدود. ومن أجل ذلك قامت حكومات هذه الدول بإتباع 
سياسات فعالة لدعم وحفز الصناعات الوطنية منذ iam‏ السبعينات. وقد ظهرت 
اثار هذه السياسات بصورة جلية فى ازدياد عدد المشروعات الصناعية وتزايد قيمة 
انتاجها بشكل مطرد من عام لآخر. 
* اعتمد فى هذا الجزء على بحث ميدانى بالسوق الخليجى تحت اشراف المؤلف ومن خلال فريق يرأسه 
د. محمد محمد أيراهيم. 
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ولضمان تصريف إنحاج هذه المشروعات الصناعية أصدرت مختلف دول 
المجلس مجموعة من التشريعات والنظم لحماية وتدعيم الصناعة الوطنية وتشجيع 
استهلاكها محليا. 


والسؤال الذي يثار هنا : هل يمكن لدول مجلس التعاون الخليجى في ظل تغير 
الظروف الإقتصادية التى تعيشها المنطقة فى الوقت الحاضر أن تستمر فى إعطاء الدعم 
والحماية للمشاريع التى أقيمت أو التى ستقام فى المستقبل وبتفس المقدار والتوعية؟ 
فأى تخفيض في السياسات الخاصة بذلك سوف يترتب عليه ارتفاع في تكاليف الإتتاج 
الكلية والحدية للمشروعات القائمة. وهذا يعني أنه لن يكتب اليقاء الا للمشروعات 
القادرة علي الإنتاج بتكاليف إنتاجية تنافسية جيدة وهذا ما يؤكد أهمية اتباع 
استرتيجيات تسويقية فعالة من قبل هذه المشروعات تمكنها من البقاء والنمو والصمود 
فى وجه المنافسة القوية للمنتجات الأجنبية. 


أولا : منهخ الدراسة 


$- أهداف الدراسية: 


۱/۱ : توصيف وتحليل البيئة التسويقية في دول الخليج العربى من أجل التعرف على 
أهم الفرص التسويقية المتاحة في ظل التغيرات الجديدة فى المنطقة. 
والتعرف على أهم الإيجابيات والسلبيات المتعلقة بممارسة النشاط التسويقى. 

0١‏ -اقتراح مجموعة من التوصيات متمثلة في وعوة للعرار حول إمجانات ت تطوير 
الأساليب التسويقية من أجل استغلال الفرص المتاحة. 


۲ - أ همية الدرأسة : 


تبر زأهميةالدراسة عل ىالنح والتالى : 

؟/ - على مستوى الشركات. يعتمد نجاح الشركات بالدرجة الأولي على اعتمادها 
غل أساليب تسويقية محطورة تتفق والظروف البيئيه السائدة وهذا ستحاول 
تحقيقة فى هذه الدراسه. 


٢‏ #تدهلن الحو القوسى: تعتبر المشروعات الركيزة الأولي التي تعتمد عليها 


ا 
عملية التنمية الوطنية. فأى خطة للتنمية في المجال الإقتصادي أو الاجتماعي 
أو الزراعي ما هى إلا مجموعة من المشروعات التي تقام بهدف تحقيق أهداف 
التنمية ومن ثم يتوقف نجاح أو فشل أي خطة على نجاح أو فشل المشروعات 
خلال الإستراتيجيات التسويقية التي تتبعها. ويعتبر ذلك الهدف الرئيسى لهذه 
الدراسة كما أوضحنا سلفا. 

: أسلوب الدراسية‎ - ٠ 
: اعتمدتالدراسة على‎ 
: لتحقيق أهداف الدراسة وقد تعددت هذه البيانات ومنها على سبيل المثال‎ 
عدد السكان لكل دولة من دول الخليج العربى.‎ - 
الناتج القومي الإجمالي لكل دولة.‎ - 
نوعية وجنسية العمالة بكل دولة.‎ - 
بيانات وصفية عن الممارسات الفعلية للجهود التسويقية وقد أمكن الحصول‎ - 
: على هذه البيانات من عدة مصادر مثل‎ 
مطبوعات الغرف التجارية فى بعض دول الخليج.‎ - 
المحلات والكتب الدورية.‎ - 
احصاءات البنك الدولى.‎ - 
الدراسة الميدانية : وقد استهدفت جمع بعض البيانات الأولية لتأكيد صحة‎ - ۴۳ 
: البيانات الثانوية. ومن الأمثلة على هذه البيانات‎ 


-وجهات نظر ليعض المسئولين فى بعض الشركات الدولية عن المشاكل الحالية 
التي تواجه الشركات الوطنية وأهمها التفيرات المستقبلية المتوقعة في المنطقة. 


-\o\- 
وجهات نظر المسئولن في بعض الشركات الوطنية فى الممارسة التسويقية‎ - 
الحالية واقتراحاتها يشان تطوير الأساليب التسويقية.‎ 
: وقد أمك نا حصول على هذه البيانات م نا مصاد رالتالية‎ 
المقابلات التي تمت مع بعض المسئولين عن بعض الشركات فى بعض الندوات‎ - 
والإجتماعات التى عقدت لبعض دول الخيج في هذا الصدد.‎ - 
المقابلات التى تمت مع بعض المسئولين عن بعض الشركات فى الندوات‎ - 
التدريبية التي تعقد بصفة أساسية فى بعض دول الخليج.‎ 
الملاحظات الشخصية عن طريق الزيارات المتكررة لبعض الشركات فى دول‎ - 
| : موضوعات الدراسة‎ - + 
: تضمنت الدراسة عددآ من القضايا ذات العلاقة هوضوعالبحث‎ 
Le دراسة وتحليل أهم المتغيرات البيئية المؤثرة على سوق دول الخليج العربي.‎ - 


فى ذلك توصيف السوق. المتهلك الخليجي. المناخ. جانب المعروض من 
المنتجات فى هذه الأسواق. 


- توصيف عام لأهم الأساليب التسويقية المتيعة فى هذه الأسواق وتقييمها. 
- عرض مجموعة من المقترحات حول كيفية تطوير الأساليب التشويقية. 
ثانياء توصيف عام للبيئة التسويقية قي دول الخليح العربى 


تعميز البيئة التسويقية لدول الخليج العربى بمجموعة من الخصائص التى لها 
تأثير كبير على ممارسة العمل التسويقى بهذه الدول. وفيما يلي عرض موجز لهذه 
الخصائص : 


-\0 Y- 
خصائص عامه‎ - ١ 
: يكن توصيف السوق الخليجية فيما يلى‎ 
ve معظم دول الخليج العربي وازدياد‎ un زيادة حجم الوق الكلي‎ - ١ر١‎ 
التسويقية فى الأسواق المختلفة نعيجة ازدياد السكان. حيث يبلغ اجمالي‎ 
السكان بدول المجلس حوالي عشرين مليون نسمه.‎ 


١‏ - زيادة الدخول للمواطتين العاملين بدول مجلس التعاون الخليجى نتيجة لزيادة 
الإجمالي لدول المجلس حيث بلغ اجمالي الناتج لهذه الدول ۲۳۳,۱۸ مليون 


”/١‏ - قيام دول مجلس التعاون الخليجي بتنظيم الأسواق وتقديم التسهيلات 
والاإمكانيات الخاصة بها. وإن كانت بعض هذه الدول تتحكم بشكل ملحوظ في 
مدى التشعت أو التركيز الجغرافي لهذه الأسواق. 

ا عدم توافر بيانات دقيقة عن الأسواق نظرأ لكثرتها وعدم وجود أجهزة 
متخصصة لتابعة ذلك سوي وزارات التجارة أو الغرف التجارية بالمدن المختلفة. 
وغالبا ما تكون الأعمال المناطة بها هذه الوزارات أو الغرف أكبر من قدرتها 
على انجازها مما يعيقها عن توفير بيانات دقيقة عن الأسواق المختلفة. 

- الشركات الصناعية الوطنية 
تتجه دول مجلس التعاون الخليجي نحو التصنيع المحلى والتوسع فى التكامل 
الصناعي الخليجي تحقيقا للسياسات التي يتبعها المجلس. ويالتالي ازدادت الشركات 

الوطنية الصناعية والتي يمكن تصنيفها فى أربعة ماذج هي : 

۱/۲ - شركات تقتصر على تعيئة وتغليف الانتاج المستورد 
حيث لا تقوم هذه الشركات بأية عمليات صناعية بل تعتمد على الإستيراد. من 

الخارج el‏ ء كان انعاجا ميزا al ae‏ ماركة معينة أو غير مميز ويتم تعيئته وتمييزه 

re ange e‏ هذه E TSE‏ أن 

فى المنافسة الا اد جهودها الترويجية. 


-\or- 
شركات تقوم بتجميع أجزاء المنتجات المصنعة‎ - ۲/۲ 

حيث يقتصر عملها على تجميع أجزاء المنحجات التي قام المصدر الأجنبي 
بتوريدها وبالتالي تحمل هذه المنتجات علامات واسماء هؤلاء المصدرين. وغالبا ما 
يكون تجميع هذه الأجزاء تحت إشراف خبراء من الشركة المصدرة ولا تستطيع الشركة 
الوطنية التدخل في أى سياسات تضعها الشركة المصدرة وبالتالى لا تتمتع الشركات 
الوطنية بأية درجة من الإستقلال. 
7 - شركات تقوم بإجراء بعض العمليات الصناعية 

وهذه الشركات نوعين : الأولي تعرض منتجاتها تحت أسماء وعلامات 
الشركات العالمية ومن ثم تستفيد من شهرة هذه الشركات وبالرغم من تيعيتها لهاء 
والشانية تعرض منتجاتها تحت اسمها وعلامتها التجارية بالرغم من اجرائها فقط 
لبعض العمليات الصناعيه على المنتجات شبه المصنعة فى الخارج مما يزيد من درجة 
استقلالية هذه الشركات إذا كانت لديها استراتيجيات انتاجية وتسويقية فعالة. 
۲ - شركات تقوم يكافة العمليات الصناعية للمنتجات التى تقدمها للسوق 

وهذه الشركات تتمتع بدرجة كبيرة من الإستقلالية حيث تقوم بإنتاج منتجات 
وطنية تعتمد علي إفكاناتها وخبراتها وتلقي دعما وحفرًا كبيرين من حكومات مجلس 
التعاون الخليجى. 
٠“‏ - المعروض معن المنتجات فص الأسواق الخليجية 

يمكن تقسسيم المنتتجات المتوافرة فى الأسواق الخليجية إلى ثلاث مجموعات 

۱/۳ - منتجات وطنية : وهى المنتجات التى تصنع فى البلدان الخليجية 
وتساهم فيها الخامات المحلية والأيدي العاملة المحلية بنسية كييرة. وقد انتشرت هذه 
المنتتجات بشكل ملحوظ فى الفترة الأخيرة ولقيت الدعم والحفز من الحكومات المعنية 
وتضمنت نظم ولوائح المشتريات نصوصا صريحة لتحقيق ذلك. إلا أن تدخل هذه 
الحكومات بشكل سخى دفع الكثير من المنتجين المحليين الى عدم الإهتمام بالتطوير 
لمواجهة المنافسة الأجنبية. 3 


١6 ع‎ 

۳ - منتجات وطنية بترخيص من شركات أجنبية : حيث تصنع هذه المنتتجات 
محليا تحت اسم وعلامة الشركات الأجنبية وغاليا ما تقرر السياسات الخاصة بهذه 
المنتتجات في الشركة الأم وتنفذها الشركات المحلية المنتجة. وبالرغم من ذلك فإن هذه 
المنتتجات تكتسب مركزا تنافسيا قويا فى الأسواق الخليجية يفوق مركز الشركات 
الوطنية التي تنتج منتجات وطنية خالصة. 

۳ - منتجات مستوردة : تنتشر المنتجات المستوردة بشكل كبير فى الأسواق 
الخليجية نظرا لفتح أبواب الإستيراد وإعطاء الحرية الكاملة للمستوردين ٠‏ وبالرغم من 
المركز التنافسي القوي لهذه المنتجات. إلا أن الكثير منها مخالف للمواصفات القياسية 
الخليجية. علاوة على انتشار المنتجات المقلدة ومن دول أجنبية كثيرة. 


؛ - المستهلك الخليجى : 
يتمي زا متسهلك ا خليجى بمجموعة من ا خصائص نوجزها فيما يلي : 

٤‏ - انتشار سوق المشترين نظرا لتفوق المعروض من المنتجات عن حاجة المستهلكين 
فى دول المجلس. l‏ 

٤‏ - تعدد الجنسيات فى أسواق العمل الخليجية. لما تشهده هذه الدول من خطط 
إمائية طموحة لا تفي الكوادر الوطنية بإحتياجاتها - وصلت نسبة السكان 
الأجانب فى دولة الإمارات العربية المتحدة الى 406/ فى عام 2.١546‏ بل إن 
نسية القوي العاملة الأجنبية وصلت الى 8٠‏ / لنفس العام. ومما لا شك فيه أن 
عادات وأفاط هذه الجنسيات بدأت تؤثر بشكل واضح فى سلوك وتصرفات 
المواطنين الخليجيين. i‏ 

4" - تزايد ثقافة المواطنين الخليجيين نتيجة للجهود التي تبذلها حكرمات هذه الدول 
فى مجالات التعليم والإعلام علاوة على احتكاك المواطنين بثقافات الجنسيات 
المختلفة التي تعمل في أسواق العمل. 
الإستهلاكية. وما يسود بين هؤلاء المستهلكين من التفاخر بإقتناء أحدث السلع 
yi‏ ستهلا كية المعمرة. 


-١688- 

٤‏ - ارتفاع المقدرة الشرائية لدي غالبية المستهلكين بدول مجلس التعأون الخليجي 
نتيجة للتعديلات المستمرة فى قوانين التوظف والتأمينات الإجتماعية والضمان 
الإجتماعي وما تمخض عنه من زيادة فى دخول هؤلاء المستهلكين. 

٤‏ - مازال رب الأسرة هو متخذ قرار الشراء بغض النظر عن صانعه. بل ريما تولى 
رب الأسرة في معظم الحالات دور صانع القرار. والمتخذ للقرار فى نفس الوقت. 

V/t‏ - شيوع عادة الشراء الإسبوعى لدي غالبية المستهلكين نظرا لما يوفره هذا 
الاسلوب من راحة خاصة بالنسية لمستلزمات المعيشة وتباعد الأسواق 
بشكل واضح 

1/1 - عدم تفضيل المستهلك الخليجى للمنتجات الوطنية وشيوع الاعتقاد لدي 
الغالبية العظمى ان المنتج المستورد يتفوق على المنتج المحلى مهما كانت 


مواصفاته وس سر «. 


9/5 - وجود ضوابط محدودهة a Ld‏ المستهلك فى دول الخليج العربى : عيتث يتستع 
المستهلك بقدر محدودمن الحماية ويحتاج الى المحافظة على حقوقة كالحق فى أن 
تعطي له بيانات كاملة غير مضللة والحق فى الإستماع الى وجهات نظره 
SS ee ad Uae ae‏ 
عند استعماله والحق فى حسن معاملته واإحترامه وعدم تضليله. 

© -المنافسة فى الاسواق الخليجية 
نظرا حرية التجارة ةف ىالأسرا قالخليجية إن لالس ة خاو للقاية. كما يتضح 

ما يلى : 

6 - تعدد صور وأشكال المنافة الأجنيية للا ري 
والجودة eons e‏ 3 
قوي با يفوق المركز التنافسي الا ا الترويجية ٠‏ 
والتسهيلات الإثتمانية ....الخ. 


-\or- 

5 -الموزعون فى الاسواق الخليجية 

5 - التزايد المضطرد فى عدد الموزعين بالأسواق الخليجية نتيجة رغية نسبة كبيرة 
من المواطنين الخليجيين فى العمل بمجال التجارة وعدم الإرتباط بالوظائف 
ا | 

ك/”» - بالرغم من تزايد عدد الموزعين الا أنه مازال هناك احتكار من قيل بعض 
الموزعين لمنحجات عديدة وخاصة المستوردة منهاء وحتي اذا سمح الموزع المحتكر 
لموزعين آخرين بمقاسمته توزيع إحدي المنتجات فإنه يفرض عليهم إتباع 
السياسات الخاصة يه. 


5/5 - تفضيل الكثير من الموزعين التعامل فى المنتجات المستوردة علي مثيلتها 
الوطنية وذلك لإرتفاع هوامش الأرباح وال حرية فى تحديد أسعار المنتتجات 
المستوردة. 

ثالثاً: تقييم الجهود التسويقية بدول مجلس التعاون الخليجى. 


من استعراضنا لنتائج البحوث التي اجريت فى هذا الصدد ومعايشتنا المستمرة 
لهذه الأسواق. ومن خلال اللقاءات والمقابلات المتعددة مع المسئولين فى شركات بعض 
دول الخليج سواء فى البرامج التدريبية أو الندوات أو المؤمرات, أمكن لنا تقييم الجهود 
التسويقية المبذولة علي النحو التالي : 
١‏ - نظرة الإدارة لوظيفه السسويق 

مازال الكثير من أصحاب المصانع الوطنية ينظرون الى وظيفة التسويق نظرة 

ضيقة تنحصر فى كوتها الوظيفة المسئولة عن تصريف الانتاج. لذلك يولون أهمية بالغة 
للإدارات المسئولة عن الإنعاج. يتضح ذلك جليا من المسميات المختلفة التى تأخذها 
الإدارة المسئولة عن التسويق. فأحيانا يطلق عليها الإدارة الحجارية. وأحيانا أخري 
يطلق عليها إدارة المبيعات. 

وبإستشناء وظيفة البيع نجد أن الوظائف التسويقية الأخرى قد لا تتبع إدارة 
التسويق فى المصانع الوطنية مما يعني عدم ادراك المفهوم الصحيح لمعني وظيفة 
التسويق ومن ثم المهام الوظيفيه لإدارات التسويق. 


~\oVv-— 
ويمكن القول أن مفتاح نجاح ادارات التسويق غير متوافر مما يؤدى بالضرورة الى‎ 
تنفيد المهام التسويقية بطريقة غير علمية بحيث لا يترتب عليها نفع فى المدي الطويل‎ 

ولا تتمكن تلك الإدارات من التأثير المباشر فى إنجاح الصناعات الوليدة. 

" - مدي ا8 هنمام بالبحوث والدراسات التسويقية 
تعتبر البحوث والدراسات التسويقية أساس نجاح العمليات العسويقية بصفة 

عامة الى جاتب أنها تمكن القائمين على التسويق من وضع خططهنم بشكل فعال. ويمكن 

إلقاء الضوء على الممارسة الحقيقية للدراسات والبحوث التسويقية علي النحو التالى : 

۲ - لا توجد إدارة أو قسم للقيام بالبحوث والدراسات التسويقية فى الغالبية 
العظمي من الشركات الصناعية أو التجارية فى الأسواق الخليجينة. مما يعني 
عدم الإهتمام بهذه البحوث والدراسات وتأثير ذلك سلييا على الجهود التسويقية 
المبذولة. ١‏ 

15 - تقتصر الممارسة الحقيقية للدراسات والبحوث التسويقية على جمع البيانات 
الى تعلق بيعص ارات العصسويفية مغل + أسعار السلع الشييهة يالسلع التي 
تنتج sac «bn‏ المصانع الجديدة التي تنتج نوعية السلع القائمه. 

۲ - عدم اعطاء العناية الكافية للدراسات والبحوث المتعلقة بالمستهلك من حيث 
دوافعة وعاداته وأفاطه الشرائية. الأمر الذى يؤدي الى التركيز على الأعمال 
البيعية وليس الأنشطة التسويقية بشكل متكامل» فما زالت النظرة السائدة أن 
النشاط التسويقي إنما يجب أن يبدأ بعد إنتاج أو استيراد السلع المختلفة. 

۲ - مازالت الكثير من الشركات تتعامل مع الأسواق المختلفة كوحدة واحدة دون 
التمييز بين مكونات السوق المختلفة. ويرجع ذلك العجز فى البحوث والدراسات 
المتعلقة بالقطاعات التسويقية المختلفة. الأمر الذي يؤدي إلى فقد كثير من 
الفرص التسويقية المتاحة بهذه الأسواق. 

۲ - تتم ممارسة الأنشطة التسويقية المختلفة والمتعلقة بعتخطيط المنتجات والأسعار 
والتوزيع والترويج وغيرها من الأنشطة التسويقية فى عينة الدراسات واليحوث 
المتعلقة بالتقييم الحقيقي للفرص التسويقية فى أسواق دول الخليج العربي. 


-\ 0A- 

+ -الجهود الخاصة بالمزيج السلعي 
ترتبط الجهود المتعلقة بالمزيج السلعي بتشكيل وتنويع المنتجات وتعيئتها 

وتغليفها وتمييزهاء وبالرغم من الجهود المبذولة فى هذا الصدد إلا أنها لا تقوم على 

دراسات وبحوث ترتبط بظروف السوق فى هذه المنطقة. وعلى ذلك فإننا نجد أن هناك 

بعض السلبيات التي ترتبط بالمزيج السلعي علي النحو التالي : 

¥/\ - تتخذ القرارات الخاصة بالتنويع والتشكيل Tuse,‏ = وبصقة خاصهة بالنسية 
منتجات الصناعة الوطنية - بناء علي اعتيارات انتاجية وفنية في المقام الأول. 
حيث يتوقف ذلك علي الإمكانيات المتاحة لكل شركة وتقليد الشركات الأخري 
بإصدار أوامرها الي إدارات الإنتاج بإضافة نوع جديد من المنتجات أو شكل 
عن تسويق هذه المنتجات. ويترتب علي ذلك عدم قدرة منتجات الصناعة الوطنية 
على مواجهة منافسة المنعجات الأجنبية المستوردة» حيث يقوم المصدر الأجنيي بين 
الحين والآخر بإجراء الدراسة التسويقية الدقيقة لهذه الأسواق وتجديد وتحديث 
المنتتجات بشكل يخلق رغية لدي مستهلكي هذه الدول على اقتناء هذه السلع. 

#/” - بالرغم من إهتمام غالبية الشركات الوطنية بالعبوة التى تحتوي علي منتجها 
وإخراجها بشكل جيد وأنيق لجذب المستهلك. إلا أن الكشير من العيوات لا يهتم 
بوضع العلامة التجارية عليها بشكل واضح حتي لا تلفت نظر المشترين إلي أن 
صناعة هذه المنتجات وطنية فلا يقبل عليها بعض الفئات التى تفضل شراء 
السلع الأجنبية. 

۳ - لا تهعم الكثير من الشركات الوطنية بوضع الإرشادات الخاصة بإستخدام المنتج 
ومكوناته إعتقادا بأن المتهلك لا يهتم كثيرا بهذه الارشادات أو مكونات 
المنعج طالما تعود على شرائه ووئی فیه. 
t/¥‏ - يتم طرح المنتجات الجديدة بعد العأكد من صلاحيتها من الناحية الفنية 

دون معرفة اتجاهات وآراء المستهلكين عن طريق الإختبارات التسويقية. ويثرتب علي 

ذلك فشل كثير من المنحجات فى الأسواق بعد ظهورها بفترة قصيرة. 


-04 \- 
+ - تسعير المشجات فى الا سواق الخليجية 
يلحي السيفين دور عافن فى ناح ا دال ن ول انات 
الخليجية جهدا واضحا فى هذا المجال. إلا أنه من الملاحظ أن هذه الجهود لا تخلو من 

بعض السلبيات» كما يتضح عا يلى : 

٤‏ ح- يغلب علي طريقة تحديد أسعار المنتجات عدم الاهتمام بالأسعار التي يقبلها 
المستهلك أو الأسعار الخاصة بالسوق. حيث يتم في معظم الأحيان تحديد السعر 
النهائى مسيقا. بمعني أن الشركة تقوم بتحديد السعر الذي تباع به السلعة الى 
المستهلك وفق تكاليفها وهامش الربح المطلوب تحقيقه. وبالتالي توجد فروق في 
lal‏ المنتتجات المتشابهة قد يقف المستهلك عاجزا عن فهم هذا الاختلاق مما 
يدفع بعض الشركات إلى اتباع الخداع الإعلاتي لإقناعة بقروقات» هذه الأسعار 
ما يترتب عليه أثار سيئة فى الأسواق الخليجية. 

14 - تتحكم بعض مؤسسات التوزيع بالنسية لبعض السلمع المستوردة مثل السيارات 
فى اسعار بيع منتجاتها نظرا لموقفها الإحتكاري في السوق وغاليا ما تكون 
هذه الأسعار ميالغا فيها مما يحمل المستهلك بأعباء باهظة. 

٤‏ -اختلاف ردود الفعل تجاه تغيرات الأسعار وتباينها بشكل واضح بين المنتجات 
الوطنية وبينها وبين المنتجات الأجنبية وقد يصل الأمر في النهاية الى وجود 
حرب أسعار تنعكس فى النهاية على عدم استقرار السوق. 

6 - تقييم جهود التوز يح : 
بالرغم من حرية التجارة التي تنتهجها دول مجلس التعاون الخليجي إلا أنه 

يشوب جهود التوزيع بعض القصور نبرزه على التحو التالى : 

6 - تعدد منافذ وحلقات التوزيع مما يؤثر على إرتفاع أسعار المنتجات التى تصل 
فى النهاية الي المستهلك. 


الإهتمام المطلوب للسلع الوطنية مما ينعكس بالسلب علي الجهود التسويقية 
المبذولة في هذا المجال. 


= WS 

م/م - ضعف الرقابة التسويقية على صغار الموزعين خاصة من تجار التجزئة نظرا 
لكثرتهم وتباعدهم عن مركز الشركات الصناعية أو وكلاء الشركات الأجنبيةء 
ويترتب على ذلك العديد من التجاوزات فيما يتعلق برفع الأسعار استنادا إلي 
زيادة تكاليف النقل. بل إن الأمر قد يصل إلي قيام الموزعين ببيع أصناف مقلدة 
قد تكون مخالفة للمواصفات القياسية الخليجية. 

٥‏ -ارتفاع تكاليف التوزيع المادي للسلع في بعض دول المجلس نظرا لتباعد 
المسافات بين الموانئ التي تصل اليها المنتجات المستوردة وأماكن توزيعها 
وحاجة هذه المنتجات الى إمكانيات وتجهيزات خاصة بتخزينها ونقلهاء ويلجاً 
الموزعون الى تحميل هذه التكاليف علي أسعار البيع النهائية للسمتهلك. 

5 - تقييم جهود pel‏ ويخ 
تشهد الأسواق الخليجية حملات ترويجية شرسة نظرا لكثرة المنتجات المتشابهة 

فى السوق. ويمكن تقييم الجهود الترويجية فى هذه الأسواق على النحو التالي : 

۱/٩‏ - المالغة فى الحملات الإعلانية بشكل يكون له تأثير سلبي على اقبال 
المستهلكين علي المنتجات خاصة فى ظل عدم وجود رقابة فعالة في بعض دول 
المجلس على هذه الحملات. 

9/5 -لا تخلو الإعلانات المنتشرة فى الأسواق الخليجية من إنتشار ظاهرة الخداع 
الإعلاني مما يؤثر بشكل كبير على سلوك وتصرفات المستهلكين. ۰ 

5/” - بالرغم من الإعتماد على المعارض كوسيلة من وسائل الترويج إلا آنها لم تحقق 
النحاتج المرجوة منها لأسباب تتعلق بتخطيط وتجهيز هذه المعارض وإختيار 
أفضل الأماكن لإقامتها والترويج لها. | 

٤/٦‏ - بالرغم من اهتمام كثير من الشركات بمندوبي البيع بها عن طريق استقدام 

| أفضل العناصر من الدول الأجنبية,. إلا أن الجهود المبذولة فى هذا الصدد ما 
زالت قاصرة فيما يتعلق بالإشراف والرقابة الفعالة علي المندوبين. وتحفيزهم 
وتقييم أدائهم بشكل موضوعى. 


-A\NA- 
رابعا : دعوة للحوار حول الجهود التسويقية الخليجية‎ 
لقد أظهرت نتائج التقييم في جملتها أن هناك قصورا فى الجهود التسويقية‎ 
التي تبذلها المنشات المختلفة وخاصة الوطنية منها .فعلى الرغم من اتساع المزيج‎ 
السلعي وعمقه إلا أنه لا ر يتفق كثيرا مع حاجات المستهلكين بهذه الأسواق. كما أن‎ 
ف اش روو ر رر وران ین ا ء الأكبر فى‎ 
يزيد من تكلفة التسويق. 2 ثم أن سياسة‎ le. عملية التوزيع دون الإستفادة من الوسطاء‎ 
تسعير المنتجات التي تتبعها الشركات الوطنية لا تمكنها من مواجهة ال2 السعرية‎ 
للشركات الأجنبية. أن النشاط الترويجي وبصفة خاصة الإعلاتي غير فغال: وان‎ 
- الدراسات التسويقية قليله وغير جديه.‎ 
والخلاصة أن المزيج التسويقي بوضعه الحالى غير قادر على تدعيم المركز‎ 
العنافسى للشركات المختلفة وخاصة الوطنية منها. لذلك فإنا ندعو الأطراق المعنية من‎ 
أصحاب الشركات الصناعية الوطنية ووكلاء الشركات الأجنبية وموزعيهم لدراسة ما‎ 
أفرزته هذه الدراسة من قضايا تسويقية على ضوء دراسة متغيرات البينة التسويقية‎ 
: وتقييم الجهود التسويقية المبذولة. وخاصة الجوانب التالية‎ 
ل ل‎ O ah ante halt aa -1 
التقييمالسليموا لوضوعي للفر صالتسويقيةغف ىالأسوا قا خليجيةا لختلفة.‎ 
: -اعادة النظر فى جوانب ال مزي ج السلعي» خاصة ما يلى‎ ١ 
-الأسس التي يتم بناء عليها اتخاذ القرارات المتعلقة بتنويع وتشكيل‎ ۲ 
واسقاط المنتجات. ش‎ 
مستوي الجودة الخاص بالمنتجات ومدي تطابقه مع المواصفات القياسية‎ - 1 
الخليجية وإحتياجات المستهلكين.‎ 
تطوير المنتجات الوطنية بما يتناسب معالتجديدات المستمرة في‎ - ۲ 
Gl المنتجات المستوردة ومن 2 تدهم مركزها كد فى‎ 
والمستهلكين.‎ ai: اليتق‎ 


۱۲ 
٣‏ -دراسةالضوابطالت يتحكمالأسعارسورا ءبالنسبةللسلمالوطنيةآوالأخرى 
ا مستوردة. والنظر في هوام شالري حا مختلفة لكل م نالوكلا وا موز. عين والتجار. 
£ - درأاسة جهو د التوزيع با يحقق المكامل بينها وبين ا جهو د التسويقي ةالأخريالتى 
تأمل دول ا مجلس من ورائها الى راحة ا مواطنين وإنعاش الأسواق. رخاصة ما يلى : 
T ١/4‏ فاراعبة a ee‏ متكي ت کو خا النھائی 
حتي E ae,‏ متسق مع أهداف الانطط الإنمائية لبلدان الا 
4 - حفز الموزعين للتعامل فى السلع الوطنية ومحاولة تشجيعها. 
4 - دراسة وتقييم أساليب. نقل وتخزين المنتجات بما ينعكس على تخفيض 
- التكلفة وأيضا المحافظة علي السلع. 
4 -اعادةالنظرف ىاجهود الترويجيةها يخدم مصال حكل منامنتجين وا لوزعين 
وا مستهلكين , خاصة ما يلى : 
\/o‏ - توضيح دور کل من المستهلك والمعلن ووكالاات الإعلان ووسيلة الإعلان 
والدولة فى الإعلاتات التي تقدم للمستهلكين. 
06 - امكانية تجنب ظاهرة النداع الإعلاتي نظرا لتأثيرها السلبي على كل من 
m‏ المعلن والمستهلك. 
6 - تعظيم دور المعارض كأسلوب ترويجي فعال خاصة بالنسية للمنتجات 
الوطنية. 
5 - توسيع الدور الحالى والمستقبلى لكل من وزارات الصناعة والتجارة والغرف 
التجارية لتطوير الجهود التسريقية بدول المجلس. 
oa ۷‏ الجامعات والمعاهد العلمية ومراكز التدريب في تطوير الجهرد 


۱۳ 
قاكمة البحوث والدراسات 


١‏ -الغرفة التجارية الصناعية بجدة:. دور ادارات التسسويق فى إنجاح الصناعات 
الرطنية - دراسة تحليلية. (جدة : الغرفة التجارية الصناعية بجدة). 

۴ - د. فاروق عبد الفتاح glo,‏ الاستراتيجيات التسويقية للمنشآت الصتاعية 
السعودية لمواجهة المنافسة الأجنبية. مجلة دراسات الخليج والجزيرة العريية - العدد 
الغثالث والخمسون. السنة الرابعة عشر - الکویت. NAAA wS‏ 

۳ - مقبول محمد عبد العال. أسس ترويج منتجات الصناعات الوطنية في المملكة 
العربية السعودية. مجلة الإدارة العامة - معهد الإدارة العامة - الرياض سيتمير 
NAAN‏ 

٤‏ - غرفة تجارة وصناعة عمان. دراسة تحليلية لأهم الجوانب التسويقية فى السوق 
العمانية. (مسقط : غرفة تجارة وصناعة عمان» ANAS‏ | 


۵ - د. محمد عصام المصري. المنافسة الخارجية وأثارها على السلوك التسويقي فى 
قطاع منتجات البلاستيك المنزلية - دراسة ميدانية بمدينة الرياضء الرياض جامعة 
الملك سعود. 


5 - د. فاروق عبد الفتاح رضوان. د. سعيد صادق اليحيري» المركز التنافسي لكل من 
المنحجات الوطنية والأجنبية فى السوق السعودية. مجلة دراسات الخليج والجزيرة 
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الفحل الخا مس 
ee‏ نيه ji‏ نتجات 


اولاا : تسويق السلع الاستهلاكية وتسويق السلع الانتاجية. 
ثانيا : مفهوم وخصائص السلع الاستهلاكية. 
ثالثا : مفهوم وخصائص السلع الصناعية. 
رابعا : تسويق السلع وتسويى الخدمات. 


۱۹ 
تتجات‎ ji l 


P z 
والخدمات فى حالة ما‎ E a أو “ المۇسسى “ . وبقصد بهذا‎ ry! 
أو تقديم خدمة‎ el يقصد المشترى إعادة بيعها أو استخدامها فى تصنيع سلعة‎ 

معينة . ويتعين علينا بالتالى أن نناقشس yi kál‏ الاختلاف بين التوعين . 


السلع الاستهلاكية هى السلع التى تباع بغرض استخدامها بواسطة المستهلك 
الفرد أو بواسطة أفراد أسرته لإشباع احتياجاته أو احتياجاتهم Li sls‏ السلع 
الصناعية (الإنتاجية) فهى التى تباع للشركة أو المؤسضية اوداق منظمة من أي توع 
لكى تستخدمها فى مشروعها أو فى صنع منتجاتها أو تقديم خدماتها . أي أن 
السلع والخدمات تبوب طبقا للمشترى والغرض من الشراء . 


أولا : تسويق السلع الاستهلاكية وتسويق السلع الرنتاجية 


وعلى الرغم من أن هناك بالضرورة اختلافات بين تسويق السلع الاستهلاكية 
وتسويق السلع الإنتاجية فان هناك بالتأكيد عددا من الوظائف الأساسية التي يجب 
أداؤها فی کل . مثلا : 


. يجب البحث عن الأسواق والتعرف على مواقعها .وتقييم إمكانيات البيع فيها‎ - ١ 


؟ - يجب التعرف على المشترين والمؤثرين على قرارات الشراء وتحديد حاجاتهم 
٣۳‏ - يجب تحديد تشكيلة السلع والخدمات التى سيجرى تسويقها لمقابلة احتياجات 
ورغيات المشترين 
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£ - يجب تحديد حجم النصيب السوقى المستهدف فى ضوء أبعاد السوق وضغوط 
المنافسة وإمكانيات الشركة وجهودها الترويجية ... الخ . 


ه - يجب محديد المزيج الترويجى الذى سيستخدم لدفع منتجات الشركة فى الأسواق. 
5 - يجب اختيار منافذ التوزيع . والتعاقد معها وتوطيد العلاقات معها. " 


۷ - يجب القيام بوظائف التوزيع المادى من نقل وتخزين ومناولة وتعبتة وشحن وتأمين 
وخلاقه . 
- يجب تقديم الخدمات للمشترى قبل البيع وبعد البيع . 
كل هذه الوظائف لابد من القيام بها سواء كنت تسوق سلعة استهلاكية أو سلعة 
انتاجية. أى أن المبادىء واحدة والوظائف الأساسية واحدة لاتتغيرء غير أن ما يتغير 
هو كيفية تطبيق تلك المبادىء ومشكلات ممارسة تلك الوظائف . ففى التطبيق 
والممارسة هناك اختلافات كبيرة بين السلع الاستهلاكية والسلع الانتاجية . 


على أنه من الضرورى الإشارة إلى أن هناك أيضا اختلافات كبيرة فى داخل 
كل مجموعة على حدة لاتقل حدة عن الاختلافات بين المجموعتين . ولنأخذ مثالا على 
ذلك فى شكل المقارنة بين سلعتين استهلاكيتين : مسحوق الصابون والغسالة 
الكهربائية . مسحوق الصابون تباع العلبة منه بقروش قليلة » ويشترى بصفة متكررة 
مرة أو مرتين فى الأسبوع مثلا . أما الفسالة الكهربائية فسعرها يبلغ عدة مئات من 
الجنيهات وتشترى فى العادة كل ٠١‏ سنوات تقريبا ٠‏ وعلى الرغم من أن سوق هاتين 
السلعتين واحدة فإننا نجد اختلافا فى جميع الظروف الأخرى تقرييا : الفسالة تحتاج 
لصيانة بعد البيع ومسحوق الصابون لايحتاج > والفسالة يتخذ قرار شرائها يعد بحث. 
ومناقشات طويلة وجولات استطلاعية فى السوق عديدة بينما مسحوق الصابون لاتفكر 
كثيرا قيل شرائه . والغسالة تحتاج لتمويل بيعها على الحساب أحياتا بيتما مسحوق 
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الصابون يباع نقدا . والفغسالة cis‏ لكتالوج يوضح طريقة استخدامها ومسحوق 
الصابون قلما يحتاج لذلك . والغسالة تثير مشكلات فى نقلها وتخزينها لانجدها فى 
حالة مسحوق الصابون ٠‏ والغسالة تحتاج لمنافذ توزيع نجدها مختلفة عن منافذ توزيع | 
مسحوق الصابون ٠‏ وأسلوب الترويج والصيغ الإعلاتية فى حالة الغسالة طيعا يختلف 
عن حالة مسحوق الصابون . وهكذا . 


المهم هو أن ندرك وجود الاختلافات بين كل سلعة وأخرى ولو أردنا الدقة 
والتفصيل لدرسنا ظروف تسويق كل سلعة على حدة إلا أن ذلك يتضمن بالضرورة 
التسويقية لكل مجموعة . 
ثانيا : مغهوم وخصائص-السلع الاستشلاكية 
i‏ - سغضوس السلعج الاستمهلاكية 

وهى السلع التي تصل إلى المستهلك عادة عن طريق متاجر التجزئة وتستخدم 
مباشرة فى إشباع حاجات ايلك النهانئى بصرف النظر عن الشكل الذي اشتريت يه. 
ومثال ذلك الخبز الذى يشتريه المستهلك لإشباع حاجاته وكذلك الدقيق فهو أيضا 
| سلعة استهلاكية رغم أن المشترى يجرى عليها عملية تحويل بحيث تكون صالحة 
والصابون والحلويات وغيرها . 


خصائص السلع الإاستهلاكية 
تتميز السلع الاستهلاكية بتوفر الخصائص التالية : 
j‏ - يكون شراء هذه السلع عادة بكميات صغيرة أولا بأول وقت الحاجة . 


ب - يتم شراؤها بواسطة عدد كبير من المستهلكين ويترتب على ذلك ضرورة زيادة 
عدد الوسطاء الذين يتعاملون فى هذا النوع من السلع بحيث يمكن توفيرها 
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ج - دوافع شراء هذه السلع تكون عاطفية أكثر منها عقلية حيث يتأثر قرار الشراء 
بذوق المستهلك الشخصى . | 


د - تتميز أسعار هذه السلع فى العادة بأنها أقل من أسعار السلع الإنتاجية أو 
الصناعية . 1 


- أنولع للسلع الاستهلاكية 
- يكن تقسيم السلع الاستهلاكية إلى ثلاثة أنواع هى : 


أ - السلع الميسرة أو سهلة المنال : وهى السلع التى يقوم المستهلك بشرائها 
فى الحال ودون كثير من التفكير .والتى يفضل أن يحصل عليها بسهولة ومن أقرب 
المتاجر التى توجد بها . ولذلك فإن المتاجر التى تتعامل مع هذه السلع الاستهلاكية 
تكون منتشرة بحيث تكون قريية بقدر الإمكان من أماكن وجود المستهلكين ومن أمثلة 
هذه السلع الصابون والسجائر والصحف والمجلات وشفرات الحلاقة والكبريت وغيرها . 


وتتميز السلع الاستهلاكية الميسرة بانخفاض ثمن الوحدة منها وتكرار مرات 
شرائها .والاعتماد على قرب المتاجر فى الحصول عليها . ويتأثر نجاح مبيعات هذا 
النوع إلى حد كيير باختيار أماكن العرض والبيع القريبة من أماكن الاستهلاك . ومن 
ثم يصعب الاعتماد على أسلوب الموزع الوحيد فى تصريف هذا النوع من السلع حيث 
لامكنه الاتصال بهذا العدد الكبير من المستهلكين الذين يستهلكون هذه السلع 
وتعريفهم بخصانصها وعيزاتها. وفى العادة يقوم المنتج لهذا النوع من السلع بتجمل 
نفقات الإعلان عنها على نطاق واسع حتى يتسنى للمستهلك الالمام بخصائص وميزات 
هذا النوع من السلع . كما تقل أهمية الدور الذى يلعبه رجل الييع فى تنشيط مييعات 
هذا التوع من السلع . كما أنه من الطبيعى أن ينخقض هامش الربح فى مثل هذا 
النوع لما يتحمله المنتج من أموال ونفقات وجهود لتسويق هذه السلع بالمقارنة بسلع 
Treni‏ | 
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: (ب) سلع التسوق : هى سلع استهلاكية يقوم المستهلك عادة عند شراتها 
بالمقارنة بين البدائل المتاحة منها فى السوق من حيث الجودة والسعر والشكل والعلامة 
التجارية . ومن أمثلة هذه السلع أجهزة الراديو والتليفزيون والشلاجات والفسالات 
وغيرها من الأدوات الكهربائية. وعادة تكون أسعار هذه السلع مرتفعة ويمثل الانفاق 
عليها جزءا هاما من دخل المستهلك وقد يكون سعرها منخفضا ولكنها تكون ضرورية 
لإشباع رغية خاصة للمستهلك مثال ذلك نوع معين من الزراير ترغب فيه السيدة 
لفستانها الجديد. ففى هذه الحالة تكون السيدة على استعداد ليذل الوقت والجهد 
وزيارة العديد من المتاجر للحصول على هذا النوع من الزراير رغم انخفاض السعر . 
وعادة تتركز المتاجر التى تتعامل فى هذا النوع من السلع فى مناطق التسوق الرئيسية 
فى المدن . 
وبالمقارنة بين سلع التسوق والسلع الميسرة نجد أن الأولى تكون أكثر تنوعا فى 
الشكل وأكثر ارتفاعا فى تكلفة الشراء وأقل من السلع الميسرة تكرارا فى الشراء , 
كما أن المتاجر التى تتعامل فيها تكون عادة أكير حجما من المتاجر التى تتعامل فى 
السلع الميسرة . كما أن هذا التوع يتعرض للتغيير المستمر ومن ثم يجب ألا يلجأ 
المنتج أو الموزع إلى تخزين كميات كبيرة منها حيث أن هناك تقليا مستمرا فى طلب 
المستهلك عليها . وبالنسبة للاعلان فان العبء الأكبر يقع على عاتق تاجر التجزئة 
الذى يستخدم عادة الجرائد فى الإعلان عنها. ومن ناحية أخرى فان متاجر التجزئة 
التى تتعامل فى هذا النوع من السلع تضيف هامش ريح أكير من هامش الريح فى 
السلع الميسرة وذلك بسبب ارتفاع النفقات التى تتحملها مثل الإيجار والمرتيات 
ومكافات رجال البيع فضلا عن بطء معدل دوران هذه السلع . 
(ج) السلع الخاصة : هى تلك السلع التى تتميز يخصائص معينة أو علامات 
تجارية معينة بحيث تهذب إليها المستهلك فيصمم على شرائها حتى ولو أدى ذلك إلى 
أن يبذل جهدا كبيرا فى الحصول عليها ونادرا مايقيل المستهلك بديلا لها بل غاليا إذا 
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لم يجدها المستهلك فغالبا ما يقوم بتأجيل نترائها . ومن أمثلة هذه السلع الساعات 
المشهورة وآلات التصوير والآلات الموسيقية والنظارات الطبية . وتباع هذه السلع قى 
one‏ قليل من متاجر التجزئة التى تتعامل مع نوع معين من ا مستهلكين . وتتميز هذه 
السلع بقلة عددها وقلة عدد مشتريها وغالبا يستخدم المنتج أسلوب ال موزع الوحيد لبيع 
هذه السلع إلى تجار التجزئة . 
وبالنسية للإاعلان عن هذه السلع فانه يلعب دورا هاما فى تنشيط مبيعات هنذا 
النوع ويفضل أن يقوم المنتج بالإعلان عنها لدى المستهلكين ويراعى فى حالة الإعلان 
عن هذه السلع التركيز على بميزات وخصائص السلعة التى تنقرد بها عن ماعداها من 
السلع . i‏ 
ثالثا - مفهضوم وخصائص السلع الصناعية 
| - مفهوم السلع الصناعية 
وهى السلع التى تستعمل بواسطة منشآت الأعمال وغيرها من الهيئات بغرض 
استخدامها لإنتاج سلع أخرى أو الاستعانة بها فى أداء خدمات فى منشآت الأعمال 
أو الهيئات ومن أمثلتها الأدوات والآلات والمعدات . 
- خصائص اسلع لصناعية - | 
يتميز تسويق السلع الصناعية بعدد من الخصائص أهمها مايلى :- 
V/V‏ — دوافع الشراء عقلية أو رشيدة أي يتم اتخاذ قرار الشراء بعد دراسة 
رفک حول شراء السلعة. وذلك رغم أن هناك بعض الاعتبارات غير الرشيدة التى قد 
oy‏ فى قرار الشراء ولكن الغالب أن يتم اتخاذ قرار شراء هذه.السلع بناء علي خطة 
التشغيل والجودة والأمن .والوقاية الذى توفره السلعة وغيرها من النواحي التى يهتم 
بها المستهلك أو العميل . 1 
۴ - ضخامة الصفقة الواحدة وارتفاع تكلفتها. ومن ثم فان شراء هذه 
السلع يتحتم أن يكون بأفضل طرق الشراء ومن أنسب المصادر وبالتالى يجب أن 
يسبق شراؤها وضع خطة للشراء s‏ 
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۳/۲ - قلة عدد المشترين للسلع الصناعية بالقارنة بالسلع الاستهلاكية. 
وكلما زادت درجة التخصص فى استخدام سلعة معينة كلما قل عدد المشترين. 
فالآلات المنتخصصة تباع لعددأقل من المصائع عكس الآلات غير المتخصصة وبيثرتب 
على هذه الخاصية أمكانية الإتصال المباشر بين المنتج والمشعرى درن وسطاء . 


۲ - تعدد المشتركين فى اتخاذ قرار شراء هذه السلع. حيث يشتّرك عدد 
كبير من المسئولين بالمنشأة من مديرين ومهندسين وخبراء الشراء وغيرهم فى اتخاذ 
قرار الشراء. ويتوقف ذلك على طبيعة ونوع السلعة المطلوب شرائها وأهميتها 
للمشروع. ولا شك أن هذا يعقد من مهمة رجل البيع حيث يفرض عليه الاتصال يمن 
اشترکوا فى اتخاذ قرار الشراء وهذا يتطلب كفاية عالية فى مندوب البيع . 

0/۲ - أن الطلب على السلع الصناعية طلب مشتق. يمعنى أن الطلب على 
هذه السلع يتوقف على الطلب على السلع النهائية التى تشترك السلع الصناعية فى 
إنتاجها وعلى ذلك فإنه كلما زاد الطلب على السلع الاستهلاكية زاد الطلب على 
السلع الصناعية التى تشترك فى إنتاجها. ويسيب هذا الطلب المشحق فإن منتجى 
السلع الصناعية قد يقومون بالإعلان عن السلع الاستهلاكية التى ا 
إنتاجها لزيادة الطلب على السلع الصناعية التى ينتجوتها . 


5 - تحتاج السلع الصناعية عادة إلى القيام بخدمات من جاتب المنتج قيل 
البيع وبعده نظرا للخصائص الميكانيكية لهذه السلع كالتركيب وتهربة السملعة وتدريب 
العمال على تشغيلها وكذلك خدمات الصيانة والإصلاح بعد ألييع . 

5/ - تعميز هذه السلع بطول قترة التفاوض بين البائع وللشترى وألتئ تسبق 
قرار الشراء هذا باستثناء ٠‏ السلع النمطية أو السع المتفق على أسعارها . | 

۲ - بالنسبة للسلع الصناعية يمكن اتباع نظام المبادلة فى الشراء ومعنى 
ذلك أن المنتج قد يفضل الشراء من المنشأة التى تشعرى منتجاته. ومزايا هذه الطريقة 
زيادة المبيعات ولكن من عيوبها الحد من الكفاية فى أداء وظيفة الشراء وتخفيض حدة 
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۲ - يمكن اتباع سياسة التأجير بالنسبة للسلع الصناعية مثال ذلك الآللات 
الالكترونية. وتتبع سياسة التأجير فى عدد من الحالات منها ارتفاع ثمن السلعة 
ارتفاعا باهظا. وكذلك إذا كانت الآلة جديدة والمنشأة المشتبرية غير متأكدة من كفاءة 
هذه الآلة أو إذا كانت تتطلب مهارات عملية لتشغيلها غير متوفرة فى المنشأة. وأيضا 
إذا كانت المنشأة تحتاج إليها لفترة موسمية. وغيرها من الحالات. ورغم المزايا السابقة 
لسياسة التأجير إلا أن لها عيوبها منها ما تتطلبه سياسة التأجير من استثمار المنتج 
لأموال ضخمة قى الشراء كما أنها تصرف المنتج عن الابتكار والبحث الذى من شأنه 
الترصل الى آلات جديدة تكون أكثر كفاءة. كما أن اتباع هذه السياسة قد يشجع 
صغار المنعجين على الدخول فى الصناعة بصرف النظر عن كفايتهم وبالتالى تضطرب 
أعمال تلك الصناعة وتتزعزع ثقة الجمهور فيها . 


- أنواع السلع الصناعية 


يكن تقسيم السلع الصناعية إلى ست مجموعات كل مجموعة تتشابه السلع 
فيها من الناحية التسويقية وهذه المجموعات هى :- 


٠/۴۳‏ - الخامات : التى تدخل فى تركيب المنتج النهائى بعد إجراء عدد من 
العمليات الانتاجية قبل بيعها للمستهلك. ومن أمثلتها القطن والصوف والدخان 
والمعادن والأحجار . وهذه الخامات عادة ماتشعرى بكميات كبيرة ووفقا لمواصفات 
معينة ولذلك يفضل * شراؤها من التجار الذين يجمعونها بدلا من منتجيها . 


۲/۴۳ - مواد gay‏ نصفا المصنعة : ريقصد بها تلك السلع التى أجرى 


عليها عملية صناعيه أو أكثر ولكنها مازالت فى شكل لايستطيع المستهلك النهائي 
ااا به إلا بعد إجراء عمليات صناعية sel‏ ومن أمثلتها الأسلاك وألواح 
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الصلب وخيوط الغزل. وعادة يتم شراء هذه المواد وفقا لمواصفات معينة ويقوم المشترى 
باجرا ءات فحصها عند الشراء وينحصر الإعلان عنها فى الصناعات التى تستخدمها. 


۲/۴۳ - الإجزاء تامة للصنعج : ويقصد بها الأجزاء التى تصل المستهلك النهائي 
ضمن سلعة أخرى دون اجراء أى تعديلات عليها. Jl‏ ذلك البطاريات التى تصل 
المستهلك كجزء فى السيارة والموتورات والعدادات وغيرها . وهناك أجزاء تامة الصنع 
تدخل ضمن السلعة التى يستخدمها المستهلك دون أن يكون لعلامتها التجارية قيمة 
بالنسية للمستهلك مثال ذلك المقابض والرولمان بلي وتيل الفرامل . 

#/ع - مهمات للتشغيل : عبارة عن المواد التى يتم استخدامها بواسطة 
المنتتجين الصناعيين ولكن لاتدخل فى المنتج النهائى وهذه المهمات تشترى باستمرار 
ويمعدل منتظم كلما احتاج المصنع إليها. ومن أمثلتها الزيوت والشحومات والفحم 
واليويات...الخ . 

ره - التركيبات والآيات لثقيلة : رهى من الأصول الثابتة فى المنشأة ويتم 
تركيبها فى ثلاثة أحوال : عند التأسيس وعند التوسيع أو عند الاستبدال. ومن 
أمثلتها المغازل والمطابع وماكينات الديزل الضخمة. ويتم إنتاج هذه السلع بناء على 
طلب خاص من المشترى والبعض الآخر فطى يمكن إنتاجه دون طلب سابق . 

۳ - الإاجهزة ولعده لالصغيرة : رهى التى تستخدم فى تسهيل عمليات 
الإنتاج ومن أمثلتها الآلات الكاتبة والحاسية وأدوات الإطفاء والحريق وأثاث المكتب 
والمشاقب والمفكات ومعظم هذه السلع غير متخصصة وتستخدم فى أغراض متعددة 
ويتم بيعها عن طريق مكاتب بيع يملكها المنتج أو عن طريق موزعى السلع الصناعية 
من تجار الجملة ويقوم المنتجون والموزعون بالإعلان عنها على نطاق كبير نظرا لأن هذه 
السلع تشترى فى العادة بواسطة عدد كبير من المشترين . 
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Lesl;‏ : تسويق السلع وتسويق الخدمات 


على الرغم من أن هذا الكتاب موجه بصفة أساسية إلي مشكلات تسويق السلع 
المادية إلا أن التحليل سينطبق فى أغليه على تسويق الخدمات. هذا وقد جرى العرف 
على اعتيار مشاكل تسويق الخدمات مختلفة عن مشاكل تسويق السلع سواء كانت 
الخدمة تقدم من قبل شركات الطيران أو البنوك أو شركات التأمين . أو النقل اليحرى. 
أو المطاعم . أو الفنادتق . أو المخازن العمومية . غير أن تلك النظرة قد بدأت تتغير 
فى السنين الأخيرة وبدأ الناس يدركون أن تلك الخندمات لاتختلف عن السلع فى 
تسويقها بقدر الاختلاف حسب ما إذا كانت خدمات مقدمة إلى الصناعة أو إلى 
المستهلك النهائي ٠‏ وبالتالى يكون من الأجدى معالجتها فى إطار تقسيم التسويق إلى 
استهلاكى أو إنتاجي . 


cobalt Jona 
نتجات‎ ji í al ° o. 
بالتطبيق على الصناعة البترولية‎ 


مقذدصه . 

أولا : طبيعة المنعج فى الصناعة البترولية ومفهوم سيادة المستهلك. 
ثانيا : تطييقات مفهوم دورة حياة المنتجات الصناعية البترولية. 
ثالثا : اختيار المزيج السلعى فى الصناعة البترولية. 

رايعا : الخلاصة. 
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saladi Jasi 
تتجات‎ jis al . e. 
بالتطبيق على الصناعة البترولية‎ 
is nie 
يستهدنف هذا الفصل تقييم مدى الحاجة إلى نشاط تخطيط المنتجات فى‎ 
الصناعة البترولية . ثم إيضاح المبادىء العلمية لأداء هذا النشاط فى حالة ثبوت‎ 
| . الحاجة اليه‎ 
الفصل يمناقشة مفهوم المنتج فى الصناعة اليترولية ومفهوم سيادة‎ lies 
المستهلك. مع تقييم مدى اتطباق كلا المفهرمين. كما يوضح مجالات الاستفادة منهما‎ 
البترولية. وبعد إثبات انطباق كلا المفهرمين يرضح مجالات الاستفادة منهما فى‎ 
توجيه العمل التسويقى بصفة عامة وفى توجيه نشاط تخطيط المنتجات بصفة خاصة.‎ 
وبعد ذلك يتعرض الفصل للأساليب العلمية لاختيار المزيج السلعى . وعلى الأخص‎ 
. دواقع ومسئولية وخطوات تقديم المنتجات الجديدة فى الصناعة البترولية.‎ 
: ينقسم الفصل إلى الأجزاء التالية‎ 
. أولا : طبيعة المنتج فى الصناعة البترولية ومفهوم سيادة المستهلك‎ 


- اليدء باحتياجات المستهلك . 
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- مفهوم المنتج فى الصناعة البترولية . 
ثانيا : تطبيقات مفهوم دورة حياة المنتتجات فى الصناعة البترولية . 
ثالثا : اختيار المزيج السلعى فى الصناعة البترولية . 
- مفهوم المزيج السلعى . | 
- القرارات المتعلقة بالمزيج السلعى . 
- تقديم المنتحات الجديدة . 
- تعديل المنتجات الحالية . 
- إلغاء المنتجات القائمة . 
RAL 2 Gols =‏ 
)49 
طبيعة المنتج فى الصناعة البترولية 
ومشهوم سسادة المستهلك 
البدء باحشاجات المستهلك : 
تقضى المبادىء الأساسية للمفهوم الحديث للفسويق ١(‏ بأن تكون احتياجات 
المستهلك هى نقطة البداية فى أى عمل تسويقى ناجح . بمعنى أن يكون المتسروع 
موجها ''' نحو إشباع احتياجات المستهلك حيث ينطلق منها وينتهى إليها . ويكيف 
العمل تبعا لها . وترتيبا عى ذلك يكون تقرير المنتجات التى سيجرى تسويقها . 
والتى يتعين سحبها من السوق . كما يكون تحديد خصائص تلك المنتجات وتعديلها . 
مبنيا على التحديد الدقيق لاحتياجات المستهلك . ومتغيرا تايعا لها '''. 
ويتمشى هذا المدخل مع المنطق النظرى وأيضا مع الواقع-العملى i‏ حيث يكون 
من الأسهل أن نحاول إنتاج مايمكننا بيعه بدلا من أن نحاول بيع مايكننا إنتاجه . 
ويتحتم أن نحاول تقديم المنتجات القاورة على إشباع احتياجات السوق بصفة مستمرة, 
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ولو عنى ذلك التوقف عن تسويق منتج معين أو تعديله أو إضافة منتج جديد ٠‏ فالمهم 
هو ملاحقة التغير فى احتياجات المستهلك . 

كل ذلك منطقى . ولكن المشكلة التى تواجه الدولة اليترولية هى أنها محكومة 
بموارد معينة تريد استغلالها . فليست المسألة هى وجود احتياجات سوقية مطلرب 
إشباعها . بقدر ماهى وجود موارد بترولية مطلوب إيجاد أسواق لها . فالأصل إذن 
هو وجود المورد وليس وجود الحاجة . وعليه يمكن الزعم بأن نقطة البداية هى موارد 
الدولة ( أو المشروع ) وليس احتياجات المستهلك . وإذا قبلنا هذا الزعم يكرن مقهوم 
سيادة المستهلك ٤‏ غير قابل للتطبيق فى الصناعة اليترولية . 


حقيقة الأمر أنه لاقيمة لأى مورد معين . مالم يتحول إلى طاقة إشباعية 
موجهة نحو حاجة ( أو حاجات ) سوقية محددة . وبالتالى لايكون للبترول قيمة ما لم 
يتحول إلى إشياعات محددة من وجهة نظر المستهلك . إن الجوهر الحقيقى للمفهوم 
الحديث للتسويق هو المحاولة المستمرة للموازنة بين موارد المشروع ( أو الدولة ) من 
جهة وبين احتياجات السوق من جهة أخرى . وبالتالى فليس هناك تناقض بين ا مفهوم 
التسويقى - كفلفة تنطلق من حاجة السوق - وبين طبيعة التسويق فى الدولة 
البترولية . ذلك أن الدولة البترولية لديها موارد . وهذه الموارد يقير قيمة ما لم 
تكتشف كيف توجه لإشباع احتياجات السوق . وعليه تكون نقطة البداية الحقيقية 
والحاسمة هى احتياجات السوق . وتكون الموارد المتاحة ( أئ البترول ) بمثاية قيد 
يؤْخذ فى الحسبان عند التفكير فى الأسلوب الأفضل لإشباع الاحتياجات . حيث 
نحاول قدر طاقتنا الاستفادة من وجود هذه الموارد . وتوجيهها نحو إشباع احتياجات 
sopal‏ 

ومن حسن الحظ أن الاحعياجات السوقية ذاتها ليست كميات ثابتة . أو 
معطيات نهائية غير قابلة للتغيير » كما أن أساليب إشباعها عرضة أيضا للتكييف 
والتيديل . وإنما يستطيع العمل التسويقى أن يؤثر فى الاحتياجات وفى أساليب 
الإشباع معا . 
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ترتيبا على ذلك . يمكن . فى تخطيط المنتجات (*) بالصناعة اليترولية . أن 
نتبنى نظرة تتسم بالمرونة إلى الفرص التسويقية وكيفية استغلالها . سواء بالموارد 
المتاحة أو بالموارد التى يمكن تدبيرها . وبالتالى لا ينغلق تفكيرنا على البترول ”كشىء 
نريد بيعه " وإنما يصبح البترول " طاقة متاحة لخلق إشباعات سوقية " . وهذه الطاقة 
يمكن دعمها بطاقات أخرى . كما يمكن تطوير استخداماتها من خلال خلق حاجات 
سوقية قائمة . حتى نصل إلى التوازن المطلوب بين الموارد وبين الحاجات . أى بين 
الإمكانيات وبين الفرص . كما هو موضح فى شكل )١/5(‏ التالى : 1 


سكل (كثرا) 





الموازنة بين الموارد والحاجات عمل. تخطيط المنتجات في تسويق البترول 

على أن هذا التحليل يبقى قاصرا عن معالجة قضية أساسية وهى أن اليترول 
بطبيعته ثابت الخصائص إلى حد كبير . وبالتالى يتعذر على المخطط التسويقى أن 
يطور فيه باستمرار بما يتلاءم مع تغيير الاحتياجات السوقية . على النحو الذى يفعله 
فى صناعة الملابس أو مستحضرات التجميل أو السيارات . وهذا ما تتاقشه فى 
الجزء العالى . | 
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مفهوم المنتح فى الصناحة البترولية: 

قد يكون المنتج فى الصناعة البعرولية ( يمفهومها الواسع والذى يشمل 
الصناعات المرتبطة ) زيتا خاما . وقد يكون غازا طبيعيا . وقد يكون نافتا أو 
أسفلت أو بنزين كما قد يكون زيت تشحيم أو مبيد حشرات أو ملطف جو أو أليافا 
صناعية ... إلغ . 


ويمكن التعبير عن مفهوم المنتج بأنه مجموعة من الخواص المادية كنسبة الكريون 
أن الكبريت أو نقطة الإنسكاب أو اللون أو الرائحة أو الحالة السائلة أو الغازية أو 
سرعة الاشتعال أو. نوع العوادم .. إل . هذا بالإضافة إلى أن المنتج عادة ما يباع 
مقترنا بمجموعة من الخدمات اللازمة لاستخدامه الفعال . والتى يقدمها المنتج أو 
te I‏ أو كلاهما . وبالتالى فالمنتج هو مجموعة الخراص المادية مضافا اليها 
مجموعة الخدمات المرتبطة به . والمقدمة معه إلى المشترى . 


غير أن هذا التحديد لفهوم المنتج يبقى غير كامل لأنه ينظر إلى المنتج من 
وجهة نظر البائع أكثر مما ينظر إليه من وجهة نظر المشترى . فى الوقت الذى تعتير فيه 
مدركات المشترى عن المنتج هى الأهم من وجهة النظر التسويقية . فالمنتج بالنسية 
للمشترى هق اکر من مجرد مجموعه من الخواص الماديه والخدمات المرتيطة . أته - 
أى المنتج - وسيلة لإشباع حاجات ورغبات معينة لديه - أى لدى المشعرى . الذى 
يقيم المنتج بمعيار قدرته على إشباع تلك الحاجات والرغيات . 

إن المستهلك إذ يصف سيارته بجوار طلمبات التعبئة لا يشترى ينزينا ٠‏ وإنما 
هو يشترى الحق فى تشغيل سيارته ٠‏ أو أكثر من ذلك هو يشترى وسيلة للتنقل فى 
يسر وبسرعة من مكان إلى آخر باستخدام سيارته » ورية البيت لا تشترى مييدا 
حشريا . وإنما تشترى الأمان وعدم الإزعاج لبيتها : والمزارع لا يشترى سمادا » وإغا 
يشترى وفرة المحصول . 


- ۱۸٩۷ - 


وبناء على ذلك يمكن القول بأن مفهوم المنتج فى الصناعة البترولية يتضمن 
ثلائة أبعاد فى وقت واحد : الخواص المادية والخدمات المرتبطة والإشباعات المتاحة. 
ويمكن التعبير عن مدى الترايط بين هذه الأبعاد بالشكل رقم (5/56). . ووضع 
الإشباعات المتاحة . والمتضمنة فى المنتج . فى قاعدة المثلث أمر مقصود لإيضاح أن 
الأساس فى المنتج هو الإشباعات التى يعد بها . ثم تتحدد الخواص المادية والخدمات 
المرتبطة تبعا لذلك الأساس . كما أن تناقص الإشباعات يفقد المنتج أساسه ٠‏ وبالتالى 
تصبح الخواص المادية والخدمات المرتبطة كما بغير قيمة . أو هيكلا بدون اا 
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الأبعاد الثلاثة لمفهوم المنتج فى الصناعة البترولية 


يتعين Î‏ إيضاح أن الإشباعات المتاحة بإستخدام منتج معين لاتقتصر فقط 
على الوظيفة المادية للمنتج وانئما تشمل أيضا الوظيفة النفسية له . وبالتالى يتضمن 
أى منتج عناصر ملموسة وعناصر غير ملموسة تتفاعل معا لتعطى إشياعا متكاملا 
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للاحتياجات النفسية وغير النفسية للمستهلك . 

إذا تذكرنا هذه الحقيقة . وتذكرنا معها أيضا المرونة الكبيرة لمجموعة الخندمات 
المسكن ببعها مقترنة مع المنتج بخصائصه المادية البحتة ٠‏ تبين لنا السبيل إلى التغلب 
على مشكلة الثبات النسبى للخصائص المادية للبترول عند التفكير فى تطوير المنتج , 
وهى المشكلة التى أثرناها فى الجزء السابق من هذا الفصل . 

هذا بالإضافة إلى أن تلك الخصائص المادية ليست ثابتة ثباتا مطلقا فى المنتج 
القابل للإستهلاك والمستخرج من الخام بعد تكريره أو تصنيعه ٠‏ وإنما يمكن التحكم 
فيها إلى حد غير قليل . حيث بالإمكان تغيير نسب المشتقات . وبالامكان تغيير 
تغيير جودة الأسفلت . وكلما تقدمنا إلى مراحل أدنى من الصتاعات اليترولية كلما 
كانت المرونة كبيرة للغاية فى تحديد الخصائص المادية للمنتج . وأتيحت حرية أكبر فى 

نانا 
لطبيفات مفهوم دورة حياة المنتجات 
فى العساحة البترولية 

Sedasi‏ احتياجات السوق . وبالتالى الإشباعات المطلوبة من المنتج ٠.‏ تتغير 
زور الوقت: + واذا'سَلننا ابه بحتمية وسرعة التفير التكتولوجى . فلابد أن نسلم 
٠ (3) ‘‏ 
بان لکل مح دوا خاد ee Geel dads las ٠‏ بهن ار فا 
Sols‏ التو زاك رات OP‏ 

وسوف تختلف بالتأكيد مدة كل من مراحل الدورة بإختلاف المنتج » فبعض 
المنتتجات قد يقفز من التقديم إلى انتضج . وبعضها قد لا يصل أبدا لمرحلة النضج 


\AA 


وغير ذلك من الأنماط حسبب درجة التوافق بين المنتج والتكنولوجيا والسوق ٠‏ ولكن 
العسليم بوجود هذه الدورة من حيث المبدأ أمر ضرورى عند إدارة العمل التسويقي. 


يفرق كوتلر0*) فى تطبيق مفهوم دورة حياة المنتج بين نوع المنتج . وشكل المنتج. 
وماركة المنتج . ولهذه التفرقة أهمية كبيرة فى إدراك معنى والاستفادة من تطبيق 
مفهوم دورة حياة المنتج فى تصميم الاستراتيجية التسويقية بصفة عامة. ومع ذلك نرى 
أن تفرقة أخرى أكثر أهمية فى الصناعة البترولية يجب الاهتمام بها . حيث يتعين أن 
نفرق بين دورة حياة المنتج ذاته وبين دورة حياة استخدام ذلك المنتج . 


وهذه التفرقة شائكة بطبيعة الحال لأن مفهوم المنتج يجب أن يتضمن الإشياعات 
المتاحة فيه . وبالتالى الاستخدامات الموجه إليها . إلا أن الوضع فى الصناعة 
البترولية يسمح لنا بإجراء هذه التفرقة . فحتى مع بقاءالخام ثابت الخصائص فإنه 
يمكن توجيهه لاستخدامات متنوعة . وبالتالى فعند انتهاء دورة حياة استخدام معين 
للخام البترولى ( أو قبل ذلك أو بعده ) يمكن تصور بدء دورة حياة استخدام ثان ٠‏ 
وثالث . وهكذا . 

ويشهد تاريخ الصناعة البعرولية أن هذا هو ما حدث بالفعل . فقديا كان 
اا عا موادا قدحت مدا ع لكوي م ون كلك وو Be‏ هذا 
الاستخدام طور الكهولة . لتزدهر دورة حياة استخدامه فى الإضاعة . ثم اخترع 
المصباح الكهربائي . وتسارع معدل انهيار هذا الاستخدام lod. Lai‏ دورة حياة 
استخدامه فى نظم التدفئة المركزية المستندة الى الزيت . وفى نفس الوقت تقرييا - او 
بعده بقليل - بدأت دورة حياة استخدام آخر جديد كرقود لآلة الاحتراق الداخلى ٠‏ 
وفتح هذا الإستخدام أفاقا هائلة أمام البحرول . وبعد ذلك جاءت البتروكيماويات 
لتطلق من عقالها دورة حياة استخدام جديد. 


ليست هناك - إذن - خطورة على البترول من التسليم بسلامة مفهوم دورة حياة 


د هما - 


المنتج . وإنما الخطورة تكمن فى الخلط بين دورة حياة المنتج ودورة حياة استخدام 
المنتج. إن التسليم بأن لكل منتج دورة حياة - فى مجال استخدام معين - ضرورى 
ومفيد فى تصميم استراتيجية تسويق اليترول . ويمككن إيضاح هذه الضرورة وتلك 
الفائدة كما يلى: - 
-١‏ فى مجال التنبؤ: 

إن محاولة زسم الدورة المتوقعة لحياة منتج معين - وليكن الزيت مثلا - عرضة 
للأخطاء شأنها شأن أى محاولة للتنبؤ بأى شئ . فلا أحد يدرى على وجه اليقين 
ما الذى سيحدث غدا ٠‏ ولكن مفهوم دورة حياة المنتج فى حد ذاته وسيلة غاية فى 
الفاعلية فى تنبيه الإدارة بأن حياة المنتج - وإن طالت - موقوتة ٠‏ بمعنى أن مرحلة 
تدهور إقبال السوق عليه سوف تأتى فى وقت ما من المستقيل . وإن لم يكن هذا الوقت 
معلوما على وجه التحديد - بشكل مؤكد - فمن المفيد أن نعلم أنه آت على أي حال . 

وسلوك الصناعة البترولية فى الماضى تعرض لما يدل على أن هذه المعلومة لم 
تعط الأهمية التى تستحقها ٠‏ وكانت النتيجة تعرض الصناعة لهزات متتالية - على 
مدى تاريخها - كان من الممكن تقليل أثرها وحشد مزيد من الاستعداد لها . لو أن 
الصناعة آمنت بمفهوم دورة حياة المنتج . مرة تلو مرة يكتب للصناعة البعرولية عمر 
جديد بفضل جهود تتم فى خارجها . فاستخدام الزيت للدواء تدهور واضمحل نتيجة 
تقدم صناعة الأدوية ٠‏ ثم ازدهر استخدام الزيت للاضاءة . ثم تدهور . وهكذا . وفى 
كل مرة توّخذ الصناعة على غرة . S eet et‏ 
الاحتراق الداخلى أو البتروكيماويات . 

إن فائدة مفهوم دورة حياة المنتج هو أن تعى الإدارة المسئولة فى الصناعة 
البترولية أن عمر الاستخدام الحالى لمنتجها ليس أيديا . وأن تحاول بالتالى التنيق 
بسلوك الطلب عليه فى المستقبل Us geist eee?‏ لمكيل رهذا عابيرت 
نتحدث عنه فى النقطهة التالية . 


.وا 


۲ - فی مجال التخطيط لاستخد امات جديدة : 


يشير التحليل السابق إلى توالى دورات الاستخدامات المختلفة للبترول ٠‏ 
تداخلها . ويشير أيضا إلى أن هذا التوالى أو التداخل لم يكن بالأساس نتيجة لجهد 
منظم وواع لمخططى الصناعة البعرولية . والمطلوب هو أن ندخل قدرا من التخطيط 
وقدرا من التوجيه لدفة الأمرر فى الصناعة البترولية من خلال الاستفادة من مقهوم 
دورة حياة المنتج . 

فالثابت أن هناك علاقة وثيقة بين سلوك الطلب على استخدام معين لليترول ٠‏ 
والمبيعات والأرياح الناتجة منه وبين المركز الربحى !١١(‏ للصناعة البترولية . وترتييا 
على ذلك فإن الأرباح ستميل نسبيا إلى التدهور مع توقف النمو فى الطلب على 
البترول لاستخدام معين. رللمحافظة على المركز الربحى للصناعة فلايد أن تعرض 
الأرباح الضائعة يأرباح ناتجة من خلق وتنمية الطلب على استخدام جديد ينتج مبيعات 

وأرباح كافية . وهذه مسألة لايجب أن تترك للصدفة. كما لا يجب أن تؤجل إلى أن 
تعفاقم الأوضاع . ورا كان أفضل الأوقات لطرح الاستخدام البديل فى السوق 
ومحاولة تنميته هو الوقت الذى يزدهر فيه الطلب على الاستخدام الحالى لأن فترة ' 
الازدهار هذه ستتمخض سريعا عن مرحلة التشيع فالإضمحلال » سواء نتيجة لتغيرات 
فى احتياجات السوق . أو نتيجة لاستحداثات تكنولوجية جديدة . 


يصور شكل رقم (5/") الاتى تخطيطا افتراضيا لتوالى وتداخل استخدامات 
مختلفة للبترول . وقد افترضنا لتبسيط الأمور تشايه سلوك دورات حياة الاستخدامات 
المختلفة وانتظامها . وأيضا عبرنا عن المبيعات والأرباح بمنحنى Uti patel;‏ 
سلوكهما عادة يأخذ مسارين مختلفين . وركزنا بالدرجة الأولى على أن الاستخدام 
الجديد يقدم ليحل محل - أو ليدعم - الاستخدام الحالى فى خلق أرباح الصناعة ٠‏ 
Gal‏ أيضا أن الاستخدام الجديد لا يقدم بعد الانهيار التام لمبيعات الاستخدام 
Uls. JUI‏ قبل ذلك يكثير ٠‏ بل افترضنا تقديمه إبان ازدهار الاستخدام الحالى ٠.‏ 


\4A\ 


كما أنه ينيغى أن ينيع من داخل الصناعة . وليس من خارجها . 


شكل رقم 7/5 


الاستخدام ج الاستخدام ب الاستخدام أ nor!‏ 





٠ الزمن‎ 


طرح استخدامات جديدة للمحانظة على المركز الربحى للصناعة البترولية 


" - فى مجال تطوير المج : 


وحتي بالنسبة لنفس الاستخدام لمنتج معين يفيدنا مفهوم دورة حياة المنتجات 
فى إدراك ضرورة التطوير المستمر فى المنتج ليكون أقدر على خدمة الاستخدام 
الحالى. ويؤدى مثل هذا التطوير إلى إطالة عمر المنتج . واحيانا إلى تحقيق النمو 
الجديد في مبيعاته بعد بدء تدهورها. كما يفيدنا فى تحديد الوقت المناسب لتقديم 
التعديلات الجديدة فى المنتج خدمة نفس الاستخدام ol.‏ تقديم OL E‏ معينة فى 
المنتج اليترولى يجب أن يسترشد بالمرحلة التى يمر بها المنتج فى دورة حياته . بحيث 
تكون هذه التحسينات أحد العوامل المشكلة لمسار دورة الحياة ذاتها . 


4۲ 


يوضح شكل رقم )٤/١(‏ الآتى أنه من الممكن بتطوير المنتج أن نبعث فيه 
حياة جديدة ويبدأ دورة جديدة . لقد أدت جهود حماية البيئة إلى تخفيض الطلب على 
بعض أنواع الوقود فى الصناعة اليترولية . والتصرف المنطقى لمواجهة ذلك هو إدخال 
تحسينات على هذه الأنواع من الوقود لبعث الحياة فيها من جديد. 


شكل رقم 6/5 


الدورة الدورة 
الغانية الأولى 


الزمن 


يعث دورة حياة جديدة من خلال تطوير المنتج 


4 - فى مجال التخطيط والرقابة التسويقيين بصفة عامة 

لاشك أن معرفة المرحلة التى يمر بها المنتج فى دورة حياته تفيد فى التخطيط 
التسويقى والرقابة التسويقية بصفة عامة . فسياسات التسعير مثلا يجب أن تنسجم 
مع طبيعة المرحلة وكذلك سياسات الترويج والتوزيع والبرامج التنفيذية لها جميعا . 

لقد شهدت الشهور الأخيرة بعد حرب رمضان الحسارا نسبيا فى الطلب على 
البعرول - عالميا - وكان ذلك نتيجة لجهد منظم من قبل الدول المستهلكة لتخفيض 
استهلاكها من اليترول كمصدر للطاقة . هذا فى الوقت الذى وجهت فيه جهود أخرى 
لدفع عجلة تطوير بدائل اقتصادية جديدة لليعرول . وساعد على اتخفاض الطلب 
الإرتفاع التسبى فى أسعار اليترول دفعة واحدة فى أعقاب حرب رمضان . ويعنى ذلك 


var 


أن مرحلة النمو المستمر فى دورة حياة اليترول - كمصدر للطاقة - قد توقفت ( ولو 
مؤقحا ) بل ويدأت مرحلة تدهور ( ولو مؤقتا ). وهذا التغير يرتب الحاجة إلى إعادة 
النظر فى السياسات التسويقية للدول المصدرة لليترول . وإعادة صياغتها بما يتلاءم 
والمرحلة الجديدة . ولسنا هنا فى معرض التحدث عن ماهية السياسات الجديدة 
الواجب اتباعها . وإنما فقط تريد إبراز أن السياسات الناجحة فى مرحلة التمو قد 
لاتكون ناجحة على الإطلاق فى مرحلة التشبع أو مرحلة التدهور . 

هذا وقد استجابت بالفعل الدول المصدرة للبترول للمتغيرات الجديدة استجابة 
جزئية على الأقل . ولك واضح فى سياستها السعرية التى توقفت عن الارتفاع ٠‏ يل 
وطرحت - وأحيانا نفذت - بدائل التخفيض . غير أن هذه الاستجابة مازالت - كما 
قلنا -جزئية ويجب أن ترافقها استجابات مناسبة فى مجال الترويج وفى مجال التوزيع 
وفى مجال تخطيط المنتجات . 


وبالإضافة إلى الانخفاض الفعلى فى الطلب على البترول . فتشير تقارير 
الخبراء إلى أنه من المتوقع استمرار ذلك الانخفاض لفترة من الوقت فى المستقيل . 
ويؤكد أحد a‏ أن الطلب على المواد النفطية سيهبط خلال الستوات العشر 
القادمة بمقدار 4 لز . وذلك معناه ضرورة اعادة النظر فى خطط المستقبل بشكل 
شامل. من منطلق أن دورة حياة اليترول - كمصدر للطاقة - قد دخلت فى مرحلة 
الجمود أو التشبع ٠‏ وريما التدهرر . 


VAL 
We 
اختيار المزيج السلعى فى الصناعة البترولية‎ 

مفهوم المزيج السدلعى : 

يقصد بالمزيج السلعى") مجموع المنتجات المعروضة للييع بواسطة شركة أو 
وحدة معينة "). وهو ينقسم فى العادة إلى عدة خطوط للمنتجات **'' - ولكن ليس 
أنها تستخدم معا ‘ أو تشبع حاجة واحدة ‘ أو تباع لنفس المستهلكين أو توزع من 
خلال نفس منافذ التوزيع . أو تقع ضمن نطاق سعرى معين .)١١١‏ 

وعلى سبيل المثال فإن المزيج السلعى لشركة الجمعية التعاونية للبترول (مصر) 
فى عام ۱۹۷۵١‏ کان کما یلی "'': 
١‏ -المواد البترولية الرئيسية ؛ 

البنزين (١‏ سوبريم وعادى ) - الكيروسين - السولار - الديزل - المازوت - 
اليرت ك مراد وين النفن ت القاز السائل'( البوتاجاز ). 
” -المواد الكسماوية : 

(]أ) كيماويات زراعية : 

زیت رويال - السيكلورور نحاس - دياثين - ديمفويت - كبريت زراعى - 
كيريتات نحاس - كراثين - كالثين زيتي و ميكررونى . 

فازلين - خلات بيونايل - نولوين - زيلن - خلات أثيل - أسيتون - زيت 
برافین - دای أسيتيزق الكحول - بيوثانول - شمع برافين - ثالث فوسفات صوديوم - 


شمع سبريزين - حامض ستياريك . 


و١‏ 
بيروسول - جلايكسول - طفاية حريق أيروسول - المبيد الحشرى . 
۳ - المواد الثانوية والبسنو مين : 


نانعا - هكان - مذيب 6./50م - مككصيل / تريننين معدني - كيروسين الشمس 
المشرقة - البيتومين . 


4 - المنتجات الاأخرى : 

الإطارات - الأجهزة - الأسطوانات . 
© - الخدمات الاستهلاكية والمأاسسية . 

وبللاحظ علي هذا المزيج القسامه الى tac‏ خطرط منتجات من وجهه نظر 
الشركة . كما نلاحظ أنه يشمل على بعض الخدمات . وهذا يعنى أن استخدامنا للفظ 
lel. Joss‏ وخدمات فی نفس الوقت ۴ 
القرارا ت المتعلقة بالمزبح السلعى : : 

يمكن التمييز بين نوعين أساسيين من القرارات . رغم ما بينهما من ارتباط 
وتأثير متبادل . يتعين على الشركة اليترولية أن تتخذها . 
)1( قرارات تتعدق بالهيكل العام للمزيج: 

وتشمل هذه ثلاثة أبعاد أساسية : 
١‏ - اتساع المزيج!"'! : 

تش ولك الى مدى تعدد خطوط المنتجات التى تعرضها الشركة وتتعامل 
فيها. ويتصل ذلك الى حد كبير بمدى التكامل الرأسى الذى ستطبقه الشركة » حيث 


VAN 


يمكن أن تقتصر الشركة على تقديم خط المنتجات المكررة ( بنزين - كيروسين - 
وخلافه ) كما يمكن أن تقرر الدخول فى مجال الفغاز المسيل : ويمكن أن تقرر الدخول 
في مجال الكيماويات البترولية بآفاقها الواسعة . ويمكن أن تقرر بيع سلع غير يترولية 
الأصل فى محطات التعبئة التابعة لها. ويمكن أن تقرر التعامل فى السلع المرتيطة 
بسلع تبيعها أصلا من حيث الاستهلاك . وغير ذلك . 


a) 


Cu ds! Soe - ¥‏ 
يشير ذلك إلى متوسئط عدد المنتجات التى تعرضها الشركة ضمن كل من 
خطوط منتجاتها . فإذا قررت الشركة - على سبيل المثال - أن تدخل فى مجال 
الكيماويات البترولية . فهذه - كخط منتجات - يمكن أن تشمل على مئات المنتجات 
ويمكن أن تشتمل على عدد محدود من المنتجات . وبناء على ذلك يتحدد مدى عمق 
المزيج السلعى . هذا ومع تزايد العمق فى خط معين . يمكن أن ينقسم إلى عدد من ' 
الخطوط . كما لاحظنا فى المثال السابق حيث انقسم خط المنتجات الكيماوية إلى 
ثلاثة خطوط : زراعية . صناعية . منزلية ٠‏ وهذا الانقسام مينى على مجال 


الاستخدام ونوعيةه العملاء . 


۳ - اتساق المزيح *'' : 
يشير ذلك إلى مدى الارتياط فيما بين خطوط المنتجات من حيث التسهيلات 
والتكنولوجيا الإنتاجية . أو من حيث قنوات التوزيع . أو من حيث الاستخدام 
النهاتي. ورغم أن الشركات البترولية عادة ما قيل إلى تحقيق الإتساق من خلال تشابه 
وارتياط تسهيلات وتكنولوجيا الإنتاج . فإن ذلك لا ينفى وجود مجالات رحية 
لتحقيق الإتساق على أسس أخرى كقنوات التوزيع أو الاستخدام النهائى . فقدخول 
الشركة البترولية فى مجال الطاقة النووية هو تحقيق للاتساق من حيث الاستخدام 
النهائى . وبيع الآيس كريم وتسليف النقدية فى محطات التعيثئة هو تحقيق للإاتساق من 
حيث منافذ التوزيع . 


۱4۷ 


(ب) قرارات جزئية داخل الهيكل العام للمزيج : 
من الطبيعى أن هذه القرارات الجزئية يمكن أن تؤثر فى النهاية على الهيكل 
العام للمزيج السلعى . كما وأنها يمكن أن تتوافق فى تقديمها وتوقيتها مع قرارات 
التحليل بحثها مستقلة . وهى تشتمل على : 
١‏ - تقديم مننجات جديدة : 


انطلاقا من أن لكل منتج دورة حياة » فلكى تحافظ الشركة على مركزها 
الريحى . يجب أن تعمل باستمرار على تقديم منتجات جديدة . هذا بالإضافة إلى 
عوامل أخرى هامة تدفع الشركة إلى تقديم المنتجات الجديدة . 
” - تعديل منتجات حالية : 

حيث يتعين على الشركة البترولية أن تراجع باستمرار مزيج منتجاتها الحالى 
بهدف اكتشانف إمكان إدخال التعديلات على المنتتجات من أجل دعم مركزها فى 
السوق . وذلك من خلال تحسين الجودة أو توفير التكاليف أو زيادة الإشياع المحقق 
للمستهلك . أو غير ذلك . 
۳ - الغاء منتجات قائمةه : 

يتعلق ذلك بقرار الشركة للتوقف عن إنتاج أو بيع منتج معين ٠‏ سواء لتقادمه 
تكنولوجيا . أو لطرح بديل جديد . أو لتناقص الخامات المستخدمة فيه . أو لاستغلال 
لفرص أفضل . أو لتغيير احتياجات ورغبات السوق ٠‏ أو لتزايد حدة المتاقسة. 


وسوف ننأقش كلا من هذه القرارات الجزئية بشىء من التفصيل بالتطبيق على 
الصناعة البترولية . ` 


۱۹۸ 


: تقديم المنتجات الجديدة‎ -١ 
: دوافع تقديم المنتجات الجديدة‎ - ١/١ 
يخطىء من يظن أن مجال تقديم المنتجات الجديدة فى الصناعة البترولية مجال‎ 
يم فى‎ ١ 
فالصناعة بالأصل لاتبيع البترول . وإنما تبيع إشباعات لاحتياجات العملاء. والمنتج‎ 
الخام ذاته حسمن الحظ ذو امكانيات هائله من حيث تنوع الاستخدامات. وفيما يلى‎ 
: أمثلة على الأسباب التى قد تدعو الشركة البترولية إلى تقديم منتجات جديدة‎ 
: الاستفادة صن عرادم الانتاج الحالى‎ - 5 


فصناعة البترول كانت فى البداية صناعة للزيت بالأساس . ونتج عن ذلك أن 
الغاز المنتج متلازما مع الزيت كان يهدر حرقا دون تفكير فى الاستفادة منه وما زال 
فى الواقع يهدر حرقا عند رأس البئر فى الكثير من الدول المصدرة للبترول ٠‏ ولكن 
التفكير الابتكارى أدى إلى اكتشاف أساليب الإستفادة منه وبالتالى تقديم: منتجات 
جديدة تقوم على الغاز . وذلك فى مجال الكيماويات البترولية . ويما أن الكيماويات 
البترولية وحدها لاتستنفذ كل الغاز المتاح فى كل الدول . قامت صناعة الغاز المسيل 
لتعغلب على مشكلة نقل الغاز لمسافات طويلة . وأكثر من ذلك أدى التفكير 
الابتكارى إلى تطوير منتج الغاز اليديل للغاز الطييعى من الميثانول . والذى يقوم 
على تحويل GL‏ الطبيعى إلى مادة الكحول المثيلى ( الميثانول ) فى أماكن إنتاج 
هذا الغاز . ثم نقل هذه المادة الائلة الى أماكن الاستهلاك حيث يتم تكسير الميثانول 
من جديد وتحويله إلى غازات صالحة للاستهلاك المحلى أو للاستخدام المياشر كوقود 
نظيف فى محطات توليد الكهرباء أو المصانع الكبيرة بدلا من الغاز الطبيعى وغيره 
من أتواع الوقود اليترولى '"' . 


۱۹۹ 

: إشباع الاحتياجات المتغيرة للسوق‎ - ١ 
إن إنتشار استخدام الغسالات الأوتوماتيكية فى الأعمال المنزلية. وكذلك‎ 
إنتشار استخدام الألياف الصناعية فى صنع الملابس قد خلقا حاجات جديدة لدى‎ 
المستهلك إلى منظفات صناعية من نوع يتلاءم وظروف الاستهلاك الجديد . وبالتالى‎ 
تنشأ الحاجة إلى تقديم منتجات جديدة . وانتشار الوعى بمراعاة اعتيارات السلامة فى‎ 
قيادة السيارات يخلق الحاجة إلى منتجات جديدة يمكن للصناعة البترولية أن تقدمها‎ 
كطفاية الحريق الصفيرة أو أحزمة النجاة . أو غيرها . واشتداد الدعوة ضد تلرث‎ 
البيئة بخلق الحاجة لمنتجات أكثر نظافة على الصناعة اليترولية أن تقدمها . والتطوير‎ 
: المستمر فى محركات وسائل النقل البرى والجوى واليحرى يخلق الحاجات لمنتجات‎ 

جديدة تشبع الاحتياجات المتغيرة للمستهلك . والأمثلة عدا ذلك كثيرة . ش 
1 - مواجهة تقادم المنتجات الحالية : 

يحدث التقادم إما نتيجة لاستحداثات تكنولوجية جديدة » وإما نتيجة للتغير 
فى رغبات أسواق الإستهلاك . ولا يجادل أحد فى أن اليترول كمصدر للطاقة يكن أن 
اه و as asl ool ae SSN suse as aire a‏ 
مقبولة - خصوصا بعد ارتفاع أسعار البترول . بل إن الدول المستهلكة تكثف جهودها 
الآن بهذا الاتجاه . وتتضمن الأهداف المعلنة ضمن برنامج الوكالة الدولية للطاقة(1؟) 
الحد من الاعتماد على البترول المستورد . وذلك بوسائل متعددة من بينها تنمية 
olay abuses hil Gules‏ باتحاك الظاقة وتطريرها راخدا co esl‏ 
ويعنى ذلك أن على الشركة البترولية أو الدولة المصدرة لليترول أن تعمل على تقديم 
منتجات جديدة لمواجهة هذا التقادم المحتمل . سواء كان ذلك فى صورة تطوير 2 
استخدامات جديدة للمنتج الحالى. أو فى صورة تنويع مزيجها السلعى بحيث يتضمن 
المصادر الجديدة البديلة للطاقة . وقد سيق أن بيَنًا فى مكان آخر كيف أن الشركات 
العالمية للبترول قد طبقت هذا المفهوم على نطاق واسع فى استراتيجية المنتجات 


الخاصة بها 9" . هذا بالاضافة إلى أن التقادم فى المنتجات البترولية المصنعة يحدث 
باستمرار . ويتطلب التفكير المستمر فى تقديم منتجات جديدة لمواجهته والمحافظة على 
المركز الربحى للشركة البترولية . 

: الاستفادة من الامكانيات التسويقية المتاحة‎ - ١ 


يعد التطور الكبير الحادث فى محطات تعيئة السيارات أبرز مثال على إمكان 
الاستفادة من منافذ التوزيع المتاحة بتقديم منتجات جديدة ذات علاقة مياشرة باليترول 
أو غير ذات علاقة مباشرة به . لقد أصيحت محطة التعيئة مكانا تسوق فيه كل ما 
يلزم عابر الطريق من منتجات ( سلع أو خدمات ) بترولية أو غير بترولية مثل البنزين 
وهواء الإطارات وسائل البطاريات والكشف على المحرك وضبط المحرك ودواسات 
الأرضية وقطع الغيار الصغيرة وإصلاح الاطارات ومعدات البحر وتأجير اللوحات 
لوكالات الاعلان ومزيل الصدأ والتشحيم والغسيل والوجبات الخفيفة وتسليف النقدية 
والمرطبات ومسح الأحذية والبيع الآلى لبوالص التأمين والزيوت والصحف والمجلات 
وتغيير الزيت ومياه الشرب المعدنية والتيار الكهربائى فى المناطق التى لم تصلها 
الكهرباء وكروت المعايدة والمجاملات وخدمات البريد والهدايا التذكارية . وغير ذلك 
الكثير . 
0١‏ -إنتاج سلعة محلية بدلا من سلعة اجنبية: . . 


يحدث فى كثير من الأحيان أن تيل الدولة إلى الحد من الاستيراد سواء لتطبيق 
سياسة الاكتفاء الذاتى أو لندرة النقد الأجنبى أو لتوفير الإتاوات المدفوعة للشركات 
الأجنبية فى حالة الانتاج المحلى بترخيص خاص . ويكون ذلك دافعا للشركة اليترولية 
لكى تقدم على إنتاج منتج جديد يحل محل المنتج الأجنبى المستورد أو المنتج الذى 
يصنع محليا بترخيص خاص . وتنطبق هذه الحالة مثلا فى حالة شركة البترول الوطنية 
(الكويت ) حيث يمكن أن تيدأ فى تقديم سلعة جديدة - زيت المحرك - بدلا من 
استيرادها من الخارج کا فط ابا عر Sorat‏ لليترول (مصر) 


۲۰١ 


| 
حيث مكنها أيضا أن توقف اعتمادها على الشركات الأجنبية فى مجال زيوت 


منتجات جديدة موازية من انتاجها . 


: تقديم تشكيلة متكاملة للعميل‎ - ١ 


يمكن دائما تدعيم المركز التنافسى للشركة البترولية . وتدعيم مركزها الربحى 
بالتيعية من خلال محاولة تقديم تشكيلة متكاملة للعميل: من زاوية احتياجاته 
الاستهلاكية . فمشثلا إذا كانت خطة إنشاء مصنع للألومنيوم فى كوم امبو ( مصر ) 
او خطة إنشاء مصنع للسماد فى طلخا ( مصر ) قد أقرت. يمكن أن تقوم الشركة 
السوولية علن الفون .بال تيال بالعميل المرتقب ١‏ المصنع المزمع إنشاؤه ) لدراسة 
إحتياجاته . وبالتالى إمكان قيام الشركة بإشباع هذه الاحتياجات بشكل متكامل . 
وذلك بالنسبه للسلع واخدمات التى تقع فى مجال عمل الشركة . وعادة ما تطرح فى 
هذه الحالاات فرص تقديم منتجات ( سلع او خدمات ) جديدة . وبنفس المنطق فإن 
السفن التى تتزود بالوقود من مستودعات الشركة البترولية يمكن أيضا أن نبيع لها 
مجموعة من الخدصات أو السلع الأخرى فى إطار تقديم تشكيلة متكاملة للعميل . 
ويعنى ذلك فى الغالب التفكير فى تقديم منتجات جديدة . 
0١‏ - توسيع نطاق السوق من خلال التشكيل : 

يعنى التشكيل إضافة مقاسات أو أحجام أو ألوان أو مستويات جودة أو 
عبوات جديدة من المنتجات الحالية . ويؤدى ذلك إلى تلبية احتياجات قطاعات أكبر 
من السوق . وبالتالى تنمية الفرص التسويقية المتاحة . فإذا كان إنتاج الشركة من 
وقود السيارات يشمل مستوى معين من الأوكتين . فيمكن إضافة أنواع جديدة من 
al‏ ب ا كي جديدة . وإذا كانت العبوة الخالية لزيت المحرك هى ” كجم يمكن 
إضافة عبوات جديدة لتلائم احتياجات السيارات من أحجام مختلفة. كما يمكن إضافة 
مقاسات جديدة من الاطارات التى تسوقها الشركة ..... الخ . 


: الاستفادة من المخترعات والاكتشافات الجديدة‎ - 0١ 


هناك مجال واسع أمام الشركة البترولية لتقديم منتجات جديدة تستغل بها 
الاختراعات والاكتشافات التكنولوجية الجديدة وتحويلها إلى إشياعات لاحتياجات 
قائمة بصورة أفضل. أو لاحتياجات لم تكن مشبعة من قبل. ومن حسن حظ الصناعة 
البترولية أنه لايكاد يمر وقت طويل إلا ويظهر إختراع أو اكتشاف جديد يمكن أن تفيد 
منه بتقديم منتج جديد يعتمد فى خامته على البترول كليا أو جزئيا . 
05 - مسئولية تقديم المنتجات الجديدة : 


إن الشركة البترولية المتكاملة رأسيا . والمتوسعة فى مجالات عملها بحيث تمتد 
إلى الصناعات البترولية المختلفة تعتبر نفسها منطقيا مسئولة عن تقديم منتجات 
جديدة باستمرار فى كل مرحلة من مراحل الصناعة . 

وبالإاضافة الى ذلك فإنه حتى الشركة التى يقتصر عملها الحالى على إنتاج 
وتسويق الخام البترولى ٠‏ يجب أن تنشغل بتقديم المنتجات الجديدة للأسباب التالية : 


9 - أنها يجب أن تعمل على توزيع المخاطر التسويقية وتبحثُ عن 
مجالات عمل أخرى تكون بمثابة صمام أمان لأى هزة فى أسواق الخام ٠.‏ - 

١‏ - أن تقديم منتجات جديدة لإشباع احتياجات جديدة فى المراحل 
المتقدمة صن الصناعة هو بمثابة فتح فرص تسويقية جديدة أمام المنتج الذى تبيعه - أى 
الخام . حيث لايجوز أن تبقى تحت رحمة التطورات والجهود الجارية فى شركات أو 
صناعات أخرى والتى قد تسفر - أو لا تسفر - عن خلق وتنمية طلب جديد على الخام 
البترولى . | 

5 - أن عليها مسئولية رئيسية يشأن البحث والتطوير فى مجال مصادر 
الطاقة البديلة للبعرول . حتى يكون لها موقع بين مسوقي هذه المصادر حال تحول 
الطلب إليها. وإلا وجدت نفسها يوما ما شركة بلا سوق . ويدعم هذا أيضا أن اليترول 


y.y 
. بعد نفاذه‎ Le at» If وبتعس الاستعداد‎ © asl ذاته مورد‎ 

0١‏ - أن عليها مسئولية قومية بشأن المساهمة فى تنمية الناتج القومى 
من خلال التفكير فى تصنيع الخام بدلا من الاقتصار على بيعه بحالته الخام . 

1 - أن عليها مسئولية هامة بشأن تقديم المنتجات الجديدة اعتمادا على 
استغلال عوادم الانتاج الحالى - إذا صحت تسميتها عوادم . أو لاستغلال طاقتها 
العاطلة . أو للاستفادة من الإمكانيات التسويقية المتاحة . أو لتقديم تشكيلة 
استهلاكية متكاملة . أو للافادة من المخترعات الحديثة . 

هذا ولا يسح الباحث yi‏ أن يسجل دهشته إزاء أن أغلب الشركات البترولية 
التى زارها فى الدول العربية لا توجه إهتماما كافيا لوظيفة تخطيط المنتجات ٠.‏ 
وبعضها لا يتضمن هيكله التنظيمى حتى وحدة مسئولية عن تخطيط المنتجات (54). 
هذا فى الوقت الذى تقوم فيه الشركات البترولية الأجكبية بجهرد غير عادية . وتتفق ‏ 
أموالا ضخمة من أجل التطوير المستمر فى خطوط منتجاتها . 

: خطوات تقديم المنتج الجديد‎ - ١ 
لكى تقوم الشركة البترولية بجهد منظم وعلمى لتقديم المنتجات الجديدة يتعين عليها‎ 
: : الالتزام بالخطوات العلمية العامة الخاصة بذلك‎ 
AYO) توليد الافكار‎ - ١ 
جديدة اعتمادا على مصادر عديدة فى مقدمتها : مقترحات وشكاوى المستهلك ء..‎ 
2  . المختبرات . الشركات المنافسة . العاملون . نتائج يحوث التسويق بصفة عامة‎ 


: التقسيم المبدثى‎ 9-0١ 
والهدف هنا هو استيعاد الأفكار التى تبدو - دون دراسة مفصلة - غير‎ 


Y.L 


متوافقة مع أهداف الشركة أو امكانياتها . وبالتالى تقليل الأفكار المتولدة إلى عدد 
محدود ينتقل للمرحلة التالية . وينيفى هنا التحذير من التسرع فى استيعاد الأفكار 
الجديدة لمجرد أنها غريبة أو غير معتادة . فكل جديد عادة يكون غريبا وغير معتاد . 
ورغم أن صناعة البترول سخرت فى البداية من احتمالات الغاز الطبيعى فقد أثيت 
الزمن أنها أساءت التقدير الى حد كبير . وشركات البترول التى تمسكت بالنموذج 
التقليدى لمحطة تعبئة السيارات دفعت ثمنا غاليا لتخلفها فى مجال تطوير السلع 
والخدمات المطروحة للبيع فى محطة التعبئة . وشركات البترول التى حصرت نفسها فى 
المنتجات المكررة تلهث الآن للإانضمام لركب الكيماويات اليترولية وتجد نفسها مضطرة 
لقبول موقف التابع لقادة السباق . 

: -الدراسة التفصيلية‎ ١ 


aa‏ فى هذه المرحلة إجراء دراسة تفصيلية عن احتمالات نجاح المنتج الجديد فى 
تحقيق أهداف الشركة أو المؤسسة البترولية . ويدخل فى ذلك تقدير للإنشاء 
والتشغيل. ومدى توافر الخامات . والخبرة التكنولوجية والتسويقية ومنافذ التوزيع ٠‏ 
والأرباح المنتظر تحقيقها ..... الخ . وبناء على ذلك يتقرر البدء - أو عدم اليدء - 
فى تطوير المنتج . 
1 - تطوير المنتح ''': 

وسواء كان المنتج سيحتاج لإنشاء مصنع جديد أو سيصنع داخل التسهيلات 
الإنتاجية الحالية . فان مشكلات فنية كثيرة يجب العمل على حلها فى هذه المرحلة . 
والتى تتحدد فيها أيضا المواصفات التفصيلية للمنتج وات itan s aelol‏ 
فة ك و م ويرو ك ادا لزم الا - وكثيرا ما.تلجأً الشركات إلى إقامة 
وحدة تجريبية لصنع المنتج . قبل تقرير احتمالاته بصفة نهائية ٠‏ وتشمل هذه المرحلة 
أيضا اختبار المنتج من الناحية الفنية . 


: !""١ايقيوست -اختبار المنتج‎ 0١ 


وأنواع الاختبارات التسويقية متعددة - وليس هنا مجال تفصيلها - ولكن 
المطلرب هو تقييم احتمالات النجاح فى السوق بشكل أكثر دقة . مما تم فى المراحل 
السابقة .وعلى سبيل المثال يمكن تقديم المنتج فى منطقة محدودة من السوق لفترة من 
الوقت ثم قياس النتائج . وكبديل آخر تقوم شركة الجمعية التعاونية لليترول (مصر ) 
عند تقديم مبيد زراعى جديد ياخضاعه للتجربة بالتعاون مع وزارة الزراعة المصرية مده 
۳ سنوات وبعدها يتقرر ما إذا كان سينتج ويسوق على نطاق وأسع . 
١‏ - تقديم المنتج للسوق : 

عادة لاا يصل إلى هذه المرحلة إلا عدد محدود جدا من الأفكار المولدة فى 
المرحلة الأولى . وحتى ما يصل إلى هنا ٠‏ ويقدم بالفعل . غير مضمون التجاح . 
وبالتالى تتخذ إجراءات عديدة لزيادة فرص النجاح سواء من حيث التسويق أو الإتتاج 
أو المتابعة . يمكن الرجوع إليها فى المراجع العامة للتسويق . 
" - تعديل المنتجات الحالية : | 


يقصد بتعديل المنتجات (4؟) أى تغيير متعمد فى النصائضص الحالية للمتتج أو 
أسلوب وشکل تعبئته وتغليفه » وهو لا يشمل بالتالى التعديلات فى برامج تسويق 
لمن CU‏ ورغم أن الكشير من المنتجات يكون غير قابل للتعديل » إلا أن المنعجات 
المعروضة للاستهلاك الفردى أو المؤسسى oS‏ تعديلها يأساليب وفى حدود تكاد ل" 
تقع تحت حصر . وفى الصناعة البترولية على وجه الخصوص فإن هتاك مجالا كبيرا 
لإدخال التغييرات فى المنتجات . ورغم أن المنتج المعدل يمكن اعتياره من وجهة النظر 
التسويقية منتجا جديدا . إلا أن الاعتبارات العملية فى تخطيط المنتجات وتطويرها 
تبرر تمييزه عن المنتجات الجديدة من وجهة نظر الشركة أو من وجهة نظر السوق ككل 
والتى تغير مشكلات أكثر تعقيدا من المنتجات المعدلة . 
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5 -دوافح تعديل المنتجات : 

تلجأ الشركة البترولية لإدخال التعديلات على أحد المنتجات لعدة أسباب : 

۲ =»- الاستفادة من التطورات التكنولو جية الجديدة: 

فمع استمرار التقدم التكنولوجى . يتعين على الشركة البترولية أن تراجع 
منتجاتها الحالية . بهدف استكشاف إمكان إدخال التعديلات عليها للاستفادة من أية 
تطورات تكنولوجية جديدة . 

۲ -مواجهة ند هور المببتات : 

حيث عادة ما يمكن بعث الحياة من جديد فى منتج معين دخلت دورة حياته g‏ 
طور التشبع ثم الاضمحلال . وذلك بإدخال تعديلات عليه تجعله أكثر جاذبية 
للمشترى. فتغيير أسلرب استخدام المبيد الحشرى من خلال تغيير العبوة يمكن مثلا أن 
يستعيد للمنتج الجاذبية التى كان قد بدأ يفقدها وتلافى أحد الأضرار أو الأخطار 
الجانبية للمنتج بتعديل تركيبه الكيماوي يمكن أن يعيد بعض أو كل العملاء الذين 
توقفوا عن استخدامه . 

۲ -مجاراة ا لمنافسة وفرض النقادم على العميل: 

فأحيانا ما يكون مبعث التعديل فى المنتج هو مجاراة المنافسة . إذا كان 
الإطار العام للمنافسة فى السوق يعتمد على التعديل الدورى فى المنتجات . 
مجالات تعديل المنتجات: 

يمكن أن يشمل التعديل واحدا أو أكثر من المجالات التالية : 

۲۴ - تحسين الجودة الخاصة بالمنتج من حيث قدرته على تحقيق الاشباع 
المقصود. 


y.N 


۲/۲/۲ +بكلين nen:‏ لاستخدا A elr‏ 
0 أو كليا . 


i ٠. فيمكن باستخدام موأد جديدة‎ ٠ للمنتج‎ cer yl اطالة العمر‎ - Y/VY¥/* 
— أساليب إنعاج جديدة أن تطيل فى العمر اللاتتاجی‎ 


4 Eo i Rr tt 
أو تقليل احتمالات التلف . أو تقليل مخاطر الاستعمال . أو تيسير شروط الحفظ‎ 
الخ. ولاشك أن المجال الأكبر لمثل هذه التعديلات يقع فى دائرة الكيماويات‎ 
تتيح فرصا محدودة‎ Lal ezine ‘ البتروليةأكثر منه دائرة المنتتحات المكررة‎ 
. للتعديل أحيانا فيما يتعلق بأسلوب التعبثة‎ 

6/۲/۲ - تغيير الملامح العامة للمنتج من حيث اللون والطعم والرائحة 
-..... الخ ٠‏ فتلوين المنتجات المكررة بألوان مميزة يسهل تمييزها. وإعطاء رائحة نفاذة 
للمنتجات المكررة الخطرة يفيد فى ضمان السلامة بصفة عامة > وتحسين طعم علف' 
الحيوانات المستند لخام بترولى يساعد فى تنمية فرصه التسويقية 

5 /” ج تفيير الموة يل oy‏ 5 أخرى نجد أن مثل هذا التغيير You seu‏ 
ا ؛ بالمقارنة مع قطاع التكرير . 

: لمشجات القائمة‎ leil -Y 
لأنه أصبح عاجرا عن أداء دور‎ Sa! cp يتعلى الالغا يمرا رات سحب منتج‎ 
الموازتة بين موارد الشركة وبين احتياجات السوق على النحر المرضى للشركة . وعادة‎ 
مايرتيط ذلك بافساح المجال منتج جديد يحل محله . وهذا يعنى وجود ارتياط وثيق‎ 


Y.A 
نهايتها أو قرب تلك النهاية عبئا على المزيج السلعى أكثر منه مصدر قوة له » فإن‎ 
الإدارة عادة ما تتردد فى سحب المنتج وتتركه " يذبل " تدريجيا إلى أن يموت نهائيا‎ 
ومثل هذا السلوك غير مجد لا للشركة ولا للسوق . وبناء على ذلك يتعين دائما أن‎ 
يتوافر لدى الإدارة الرؤية الواضحة والحزم الكافى لاتخاذ قرارات الإلغاء فى الوقت‎ 
: المناسب لواحد أو أكثر من الأسباب التالية‎ 


۳ - تخلف المنتج تكنولوجيا . فإذا وجدنا مشلا أن أساليب وتركييات 
جديدة للسماد أكثر فاعلية قد ابتكرت. فلا فائدة من الاستمرار فى الإتتاج الحالى . 

۴۳ - اتکماش السوق . حيث أننا ننتج لنبيع . وإذا اتكمشت الاحتياجات 
السوقية ذاتها لسبب أو لآخر . فيفضل سحب المنتج - طالما أن فرصا أفضل 
لاستشمار الإمكانيات متاحة . 

۳ - عجز المنتج عن تحقيق أهدافه السوقية. فقد نقدم منتجا جديداء ولكنه 
لعيب فيه - لايمكن اصلاحه بتعديله أو بتغيير برامج التسويق - يعجز عن الوصول 
الى المستويات المستهدفة للمبيعات ٠.‏ ويجب فى هذه الحالة التفكير فى إلغائه تماما i‏ 

#/ع - صعوربات الإنتاج سواء بسبب تناقص مصادر الخام أو مصادر الخيرة 
أو قصور الإمكانيات الإنتاجية . قد تدفع الشركة أيضا إلى سحب المنتج > طالما أن 
تلك الصعوبات لا يمكن التغلب عليها بتكلفة مقبولة . | 

۳ - عدم الاتسجام مع عناصر المزيج السلعى الأخرى ٠‏ فقد يثيت بالتجرية 
أن منتجا لا يتسجم من بقية المنتجات الأخرى من حيث الاعتيارات التسويقية . 
ويحدث فيها آثارا سلبية . ويتعين هنا التضحية بذلك المنتج . 

ledes‏ حال فإن الشركة البترولية ليست استثناء على القراعد العامة يشأن 
ضرورة سحب المنتجات فى وقت أو آخر . حتى بالنسية لخاماتها الأصلية وهى 
البترول. ان الشركة البترولية يمكن أن تسحب البترول كمنتج من صجال استخدام معين. 


لتتقدم به فى مجال | تخدام آخر . وليس غريبا أن بعض الدول المصدرة للبترول تضع 
اليا شط Ups ee‏ عن الشرول 2 كميصدر اللطلاقة > تعره كشاء 
لصناعات أخرى . 


رابعا - الخلاصهة 


إن المشكلة التى تواجه الدولة البترولية هى أنها محكومة بموارد معينة تريد 
استغلالها . وبالتالى فحريتها مقيدة فى تطوير المنتجات بما يتلاءم واحتياجات السوق 
تطبيقا للميادىء العلمية فى التسويق . ولكن هذه المشكلة وهمية أكثر منها حقيقية 
لأنها نابعة بالأصل من مفهوم خاطىء عن الصناعة اليترولية ٠‏ فالقيمة الحقيقية لأى 
fares Ris il: ea seas ae ee ee asa‏ 
وبالتالى فلا قيمة لليترول ما لم يتحول إلى طاقة إشباع للمستهلك . وتكون تقطة 
البداية الحاسمة فى تسويق البترول هى احتياجات السوق . وتكون الموارد المتاحة 
(أى البترول ) بمثابة قيد يؤخذ فى الحسبان عند التفكير فى الأسلوب الأفضل لإشياع . 
احتياجات السوق . 

إن عدم تقدير أهمية تخطيط المنتجات فى الصناعة اليترولية تابع من المفهوم 
الخاطىء للمنتج . فالمنتج ليس فهر ly . Spall Col tl op Depa‏ هن أيكنا 
مجموعة من الخدمات المرتبطة . وهو قبل هذه وتلك مجموعة من الإشباعات المتاحة 
وبالتالى يتعين تبنى نظرة ديناميكية فى تسويق البترول . فلا تغلق تفكيرنا على 
البترول " كشىء نريد بيعه " وإنما يصبح البترول “ طاقة متاحة لخلق إشياعات سوقية * 
وهذه الطاقة يمكن تدعيمها بطاقات أخرى . كما يمكن تطوير استخداماتها من خلال 
خلق حاجات سوقية جديدة أو توسيع نطاق إشباع الحاجات القائمة . 


لقد أقمنا الدليل فى هذا الفصل على أن المفهوم الخاطىء للمتج كان المسئول 
عن أغلب الصعويات التى واجهت الصناعة البترولية عبر تاريخها القصير ٠»‏ وتصحيح 


1. 


هذا المفهوم يتطلب إدراك أن المستهلك لايشترى بنزينا وإنما يشترى الحق فى تشغيل 
سيارته. ولا يشترى سمادا بل يشترى الأمل فى وفرة المحصول . ولا يشترى مبيدا 
حشريا وإنما يشترى الأمان وعدم الإزعاج لبيته . وإدراك هذا الفرق يعنى الكثير فى 
نجاح تسويق البترول - خاما كان أو منتجات . | 


أقمنا الدليل أبضا فى هذا الفصل على أن البعرول - شأنه شأن أى منتج 
آخر- يخضع لفهوم دورة حياة المنتجات . وأوضحنا أن إدراك ذلك يمكن أن يفيد إدارة 
الشركة البحرولية فى مجالات التنيؤ والتخطيط والرقابة وتطوير الاستخدامات وتطوير 
المنتج ذاته . 

وترتيبا على ذلك يكون على الشركة البترولية إتخاذ قرارات واعية بشأن المزيج 
السلعى سواء بالنسية لهيكله العام من حيث العمق والاتساع والاتساق أو بالنسبة 
للقرارات الجزئية الخاصة بتقديم أو تعديل أو سحب المنتجات من المزيج السلعى . 

أثيتنا فى هذا الفصل أن هناك دوافع هامة تدعو الشركة البترولية إلى تقديم 
المنتتجات الجديدة بشكل مستمر . وأثبتنا أن مسئولية التفكير فى المنتجات الجديدة 
وتقديها لا تقع فقط على شركات الكيماويات البترولية أو الشركات اليترولية 
المتكاملة رأسيا . وانما أيضا على الشركة العاملة حاليا فى حقل إنتاج وبيع البترول 
الخام . وذلك لدوافع على جانب كبير من الأهمية . وعدم نهوضها بهذه المسئولية 
يعنى تهديدا لاستمرارها ونموها . هذا وقد بينا فى هذا الفصل الأعمال المطلوب من 
الشركة البعرولية القيام بها بشأن تقديم المنتجات الجديدة وتعديل أو سحب المنتجات 
الحالية . 
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مصادر وحواشى الفصل السادس 
Modern Marketing Concept.‏ )1( 
Oriented.‏ )2( 


(۳) يكن الرجوع إلى : 


S.M.A. Saddik and Gordon Wills, "Product Strategy and Management 
in British Textile Industries". The Journal of Management 


Studies, Feb. 1971, pp. 63-78. 


للإاطلاع على النموذج النظرى لتخطيط المنحجات فى ظل المفهوم الحديث 
للتسويق 5 
Consumer Sovereignty.‏ )4( 


(5) Product Planning. 
(6) Product Life Cycle (P.L.C.) 


(۷) لراجعة شرح مفصل لمفهوم دورة حياة المنتج : 


ur Gig‏ ؛ التسويق الدولى . مكتبة الطليعة . أسيوط . .٠۱۹۷۲۳‏ ص 
١ . ۲-۲‏ 


- مخصوة بازرعه ‘ ادارة التسويق 2 دار النهضه العربية . القاهرة ‘ ولاو . 


- Booze, Allen and Hamilton Management of New Products, 4th edi- 
tion, Booze, Allen and Hamilton, Inc., N.Y.. 1965. 


- Robert D. Buzzell, "Competitive Behavior and Product Life Cycles”, 
in John Wright and Jac L. Goldstucker, eds., New Ideas 
for Successful Marketing, American Marketing Association, Chica- 
go, 1966,pp. 46-68. 


(8) Philip Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall, 
Inc., New Jersy, 1972, p. 431. 


| (9) Product Class, Product, Form. and Product Brand. 
(10) Profit Position. 


"١ 


)١١(‏ صاحب هذا التقرير هو مستر واجنر مدير شركة شل - منشور فى مجلة نفط 
العرب العدد الثالث .اللنة ١١‏ . ديسمير هلا9١.‏ 
Product Mix.‏ )12( 


(13) Committee on Definitions of the American Marketing Association, 
Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms, Am. Mar- 
keting Association, Chicago, 1960. 


(14) Product Lines. 


(15) Committee on Definitions, Ibid. 


(15) المصدر : شركة الجمعية التعاونية للبترول - مصر . الدراسة الميدانية فى 
صيف هلاة١.‏ 
Width of product Mix.‏ )17( 
Depth of Product Mix.‏ )18( 
Consistency of Prodcut Mix.‏ )19( 
)۲١(‏ منظمة الأقطار العربية المصدرة للبتحرول ( الادارة الفنية ) » صناعة الغاز 
المسيل . سلسلة الدراسات الفنيةَ . رقم ۲ . الکويت . .٠١۹۷١‏ 
International Energy Agency (I.E.A.).‏ )21( 
وقد نشأت الوكالة فى سبتمير ١974‏ باثنى عشر عضرا زادت الى ٠۸‏ عضرا فى الوقت 
الحالى : الولايات المتحدة . بلجيكا . كندا . الدانمرك . ألمانيا الغربية . ايرلتدا . ايطاليا ء اليايانء 
٠‏ سويسرا . تركيا . نيوزيلئدا . 
(؟7)انظر المادة 7١‏ من الاتفاقية . 
(۲۳) صديق عفيفى . ” أبعاد المشكلة التسويقية فى صناعة البترول العربية " . دراسة ميداتية عن 
أوضاع تسويق البترول فى عدد من الدول العربية . أنظر كعاب تسويق البترول للموّلقف . وكالة 
المطيرعات . الكويت . /الاة١.‏ 


)۲٤(‏ من نتائنج الدراسة الميدانية التى قام بها الباحث عن تسويق اليترول فى عدد 


۲۳ 


NVAVO من الدول العربية خلال عام‎ 
(25) Idea Generation. 
(26) Philip Kotler, 1972, Op. Cit., p. 452. 
(27) Product Development. 
(28) Product Modification. 
(29) Test Marketing. 


الفحل السابع 
oi‏ اعتبارات الموضة علي سلوك المستهلك 
dulja"‏ مبدانية فى مدينة القاهرة" 
مقدمة. 
الجزء الأول : منهجية الدراسة. 
الجزء الثاني : دراسة نظرية الموضة. 
الجزء الثالث : نتائج الدراسة. 
الجزء الرابع : الآثار المترتبة على نتائج الدراسة. 
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الفصل السايح 
دراسة ميدانية قص مدبنة القاهره 
مقدمة 
إن وظيفة التسويق هى مساعدة الفرد على إشباع حاجاته المتتوعة . أى أنه 
أداة تستخدم لتحقيق غاية إشباع أهداف الإنسان كمستهلك . ولا كانت أغلب حاجات 
الإنسان الفسيولوجية مشبعة فى poli Uke‏ وكانت الحاجة المشبعة لا تمثل دافعا 
بالنسبة للمستهلك . تعين على مدير التسويق أن يركز استراتيجيته على إشباع 


الحاجات الأعلى مستوى . وبالأخص أن يحاول فهم شخصية المستهلك الذى يسعى 
لندمته وخصائص سلوكه a‏ 


ولا شك أن ميكانيكية سلوك المستهلك ما زالت غامضة إلى حد ما رغم وجود 
بعض المحاولات الهامة التى تيغى فك ذلك الغموض . ومن المفاهيم فى هذا الصدد 
مفهوم فط أو أسلوب الحياة 16/ز51 1.16 فيمكن القول بأن أسلوب حياة المستهلك يؤثر 
فى تحديد ملامح وأبعاد النشاط التسويقى . وأسلوب الحياة هو نتيجة لتفاعل قوى 
متعددة مثل الثقافة . القيم . الموارد . القوانين . الديانات . المؤسسات الاجتماعية 
والسياسية . ومن جهة أخرى فإن مجموع مشتريات المستهلكين وطريقة استهلاكهم 
لها تعكس أسلوب حياة المجتمع . | 


من الواجب إذن أن يفهم مدير التسويق أسلوب الحياة فى المجتمع الذى يعمل 
فيه . ويدرك تأثيره على سلوك الأفراد . وتعبير ذلك السلوك عن أسلوب الحياة 
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المقبول اجتماعيا . إن سلوك المستهلك فى حقيقة الأمر هو نتيجة مترتبة على خلقيته 
وحاضره . وما يتكلم عنه ويفكر فيه . وما شاهده وخيره وأحس به » وعلى توقعاته 
اليوم وغدا ‘ وعلى تصروره لنظرة الناس اليه ومدى احترامهم له ‘ وتقديرهم لما حققه 0 
فى حياته . وعلى كل مايكون البيئة المحيطة به . 

من الضرورى إذن لنجاح التسويق أن نتعرف على سلوك المستهلك ٠‏ وعلى 
أسلوب الحياة السائدة وعلى مدى تأثير البيئة المحيطة بالمستهلك على سلوكه ومصادر ‏ 
ذلك التأثير وأهميتها النسبية . : 

وهذا الفنصل يسعى إلى خدمة هذه الغاية بشكل جزئى ٠.‏ حيث يحاول تحديد 
بداية على طريق توفير البيانات عن سلوك المصرى لخدمة رجال التسويق . 

الحزء الول : منهجية الدراسة 

هد ف الیحت : 

بستهدف الفصل دراسة اتجاهات المستهلك إزاء الموضة . ومدى تأثير اعتيارات 
المرضة على سلوكه الشرائى والاستهلاكى . وتحديد مصادر ومدى التأثير الخارجى 
على سلوك المستهلك . HAF of‏ مدى الاستعداد لقيول الأفكار الجديدة وتينى 
الابتكارات بين المستهلكين . مع بيان أثر ما نتوصل إليه من نتاتج على تصميم برامج 
العمل التسويقى . l‏ 

ولقد اختار الباحث مدينة القاهرة فقط لتكون .محلا لدراسته بأمل أن تكرر 
الدراسات فيما بعد على قطاعات أخرى من المجتمع المصرى حتى تكتمل صورته ألتى 
ترسمها نتائج البحوث الميدانية . م 


۲۱4 
أهمية البسحت : 


قام الباحث بمسح مكتبى لنتائج البحوث والدراسات المتاحة عن السوق المصرية 
وتبين من ذلك المسح ضألة المعلومات المتوافرة لترشيد القرارات الإدارية وقد كان 
أكثر النقص فى الجوانب السلوكية . فليست لدينا معلومات عن طبيعة المستهلك 
المصرى . وملامح سلوكه ومحددات ذلك السلوك . 

ولا كان توافر مثل هذه البيانات عن المستهلك ضرورى من أجل رفع كفاءة 
العمل التسويقى . جاز لنا القول بأن هناك حاجة ملحة لإجراء البحوث المكثفة التى . 
تستهدف دراسة وتحليل سلوك المستهلك المصرى وقد رأى الباحث أن يسهم ببحثه هذا 
فى إشباع تلك الحاجة . 


اختار الباحث للدراسة موضوع تأثير اعتبارات الموضة على سلوك المستهلك فى 
مدينة القاهرة وكان اختياره منبثقا من الأسباب التالية : 


١‏ - إمتد تأثير الموضة فى الوقت الحاضر إلى العديد من السلع والخدمات 
الاستهلاكية التى لاتقع تحت حصر وأصبح المستهلك يفكر فى أمور ا موضة يبدرجات 
متفاوتة خارج حدود المجالات التقليدية للموضة (كأزياء السيدات ) وبناء على ذلك 
فإن البيانات التى سيوفرها هذا البحث . يكن أن تفيد قطاعا واسعا جدا يشمل كل 
الصناعات التى ترق سلعا او خدمات ا فن وریت أو من بعيد باعتبارات الموضة » 
وبالتالى يمكن بنتائج هذا البحث أن توفر للمسئولين بتلك الصناعات LAs‏ من البيانات 
الميدانية يمكنهم استخدامه لرفع كفاءة العمل التسويقى . 


¥ - لم يتناول أى بحث ميدانى سايق فى مصر ) في حدود علم الباحث ) 
دراسة تأثير الموضة من وجهة نظر رجل التسويق . ويؤكد ذلك مدى النقص فى 
المعلرمات المتاحة . وأهمية هذا البحث فى سد ذلك النقص . 


٣‏ - يتضمن هذا البحث محاولة لتحديد دور البيئة المحيطة فى صنع ملامح 
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سلوك المستهلك وهو فى ذلك يعد محاولة للإستفادة من المدخل الايكولوجى الحديث 
فى الدراسات التسويقية . ولا تخفى أهمية مثل هذه المحاولة من الناحية الأكاديمية . 
خاصة وأنها تستند إلى بيانات يتم جمعها ميدانيا . 
أسلوب البحث : 

قام الباحث بدراسة مكتبية تناولت الكتابات والبحوث السابقة المتعلقة بمشكلة 
اليحث الحالى . ومثلت هذه الدراسة الخلفية النظرية الضرورية والتى نقدمها فى القسم 
الغانى من هذا التقرير. ٠‏ 

أما بالنسبة للدراسة المبدانية فقد سار الباحث على الخطوات العلمية المتعارف 
عليها + ويود أن يورد فى ذلك بعض الملاحظات : 
gl‏ - تصسميم قائمة الاستقحصاء : 

١‏ -المعلومات التى كشفت عنها الدراسة المكتبية السابق الإشارة إليها والتى 
أعطت للباحث خطوطا مبدئية يتحرك فيها لجمع البيانات فى الإتجاه الصحيح ٠‏ 

۲ - آراء مجموعة من طلاب الدراسات العليا فى مجال التسويق ٠‏ والتى تم 
استخلاصها من حلقة نقاشية ضمتهم مع الباحث . ۰ 

۳ - آراء مجموعة من المستهلكين اختيروا ضمن عينة استطلاعية غير 
احتمالية من بين الأصدقاء والمعارف . , 

. تضمين أسئلة مغلقة وأسئلة مفتوحة حسب طبيعة المعلومات المطلوبة‎ - ٤ 

ه - تضمين أسئلة لتأكيد صدق الإجاية على أسئلة أخرى . 


5 - تضمين أسئلة عبارات غير مباشرة لتوفير بعض البيانات عن الاتجاهات . 
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, “7 - وضع البيانات الشخصية المطلوبة عن المستقصى منه فى آخْر القائمة 
لأسباب واضحة 5 


yÍ- A‏ تستغرق الإجابة على القائمة بواسطة المستقصى منه مدة أطول من 


aaa دقيقة أثناء مقابلة شخصية مع الياحث‎ ٠ 

(ب) بعد ذلك أجرى اختبار للقائمة على عينة من المستهلكين . وترتب 
ذلك الاختبار اكتشاف بعض نقط الضعف التى تم تصحيحها . وبالأخص اختصار 
القائمة حيث تبين طول الفترة اللازمة لاستيفائها بأكثر مما قدر الباحث فى البداية . 
ثانيا - اختبار العبينة : 

قدر الياحث أن التغطية الكاملة لمجتمع البحث (١‏ مدينة القاهرة ) أمر يتعذر 
عليه تنفيذه بسبب نقص الإمكانيات ٠‏ وبناء على ذلك تم اختيار ” أحياء فقط من 
القاهرة تجرى الدراسة فيها . وقد كانت تلك الأحياء هى : 

() ج الد رز : 

. حى المنيل‎ lo) 

(ج) حى الزمالك . 

اختار الباحث هذه الأحياء الثلاثة استنادا إلى تقديره الشخصى بأن تلك 
الأحياء الثلاثة تمثل بيئات ثقافية مختلفة . فحى السيدة زينب هو حى شعيى » والمنيل 
متوسط . والزمالك راق . ولقد قدر الباحث أن هذه الأحياء الثلاثة تممثل ماذج معيشية 
وطبقية متباينة والبيئة المحيطة بالمستهلك فى كل منها متميزة وبالتالى فسوف يتوافر 
لديه بيانات عن السلوك في ظروف مختلفة يمكن أن تقرب لتصيح ممثلة للسلوك فى 
مدينة القاهرة ككل . 


العينة إذن طبقية حيث مثلت الأحياء وهى عشوائية تماما بعد ذلك . فقد أختير 
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من كل حي ١١ ١‏ مفردة بطريقة عشوانية بحتة . حيث طلب من فريق المقابلين أن يبدأوا 
من نقطة معينة تختار عشوائيا بكل حى ثم يتحركون فى أتجاه ثابت وبنظام ثابت 
يدخلون بيعا ويعركون ثلائة . والبيت الذى يدخلونه يأخذون منه شقة واحدة . والشقة 
التى يدخلونها بأخذون منها مفردة واحدة » وهكذا يستمرون فى جمع البيانات حتى 
تتم مقابلة ٠٠٠٠‏ مفردة فى كل حى . 
ثالثا - جمع الببانات :. 

أتبع فى جمع البيانات مايلى : 

١‏ - استخدام أسلوب المقابلة الشخصية مع الاعتماد على قائمة استقصاء ملا 
فى حضور المستقصى منه والمقابل معا . 

؟ - تكون فريق المقابلين من عدد من معيدى إدارة الأعمال بالجامعة وعدد من 
طلاب الدراسات المليا فى مجال إدارة الأعمال . i‏ 

۳ - قسم فريق المقابلين إلى فرق فرعية يتكون كل منها من شاب وشابة 
يجريان المقابلات معا . وقد كان لهذا الترتيب أربعة أسباب : 

(أ) لر كان المقابل شابا وحده . قد يصعب السماح له بدخول الشقق على الأقل 

(ب) ولو كان المقابل شابة وحدها . قد يكتنف سيرها بمفردها أو دخولها الشقق 
فى بعض المناطق السكنية خطر من نوع أو آخر يستحسن تجنيه . 

)>( أن سير المقابل بمفرده فى منطقة قد لايكون له بها سابق معرفة , لتأدية 
وربما الضيّق وقد يؤدى ذلك إلى الإحباط . أما إذا كان معه شخص آخر أثناء تأدية 
هذا العمل فذلك سوف يخفف عنه ويقلل فرص الإحباط . 
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(د) إن هذا الترتيب يقلل من فرص عدم أمانة المقابل فى جمع البيانات . 

- طلب من فريق المقابلين أن يرزعوا أوقات جمعهم للبيانات على أوقات 
النهار والمساء المختلفة لزيادة فرص عشرائية تامة فى العينة . 

0- طلب من كل فريق فرعى أن يضع علامة خاصة على قرائم الاستقصاء 
التى تملا بمعرفته . حتى يمكن الرجوع إليه فى حالة الحاجة إلى إجابة أى استفسار عند 
تحليل البيانات . 

5 - جرى عمل بعض الاختبارات للتأكد من صلاحية فريق المقابلين لأداء 
مهمتهم وتم تعريفهم بالأساليب العلمية فى إجراء المقابلات . 

۷ - حافظ الباحث على استمرار اتصاله بفرق المقابلين أثناء جمع البياتات 
وذلك للاجابة على أية استفسارات أو لحل أية مشكلات نشأت أثناء جمع البيانات . 
رابعا - تفريع الببانات 0 

أتبع فى تفريغ البيانات ما يلى : 

١‏ - جرت Yi‏ مراجعة لجميع القوائم للتأكد من صلاحيتها للتحليل حيث إعتير 
الباحث أن القائمة التى يرفض المستقصى منه الاجابة على أكثر من ربع أسئلتها قائمة 
غير صالحة . وقد اجتازت جميع القوائم هذا الشرط . 

Y‏ - جرى تكويد 0011© إجابات الأسئلة المفترحة من خلال تحليل عبينة 
عشوائية بلغ حجمها ٠.‏ قائمة استقصاء . 

Y‏ جرى بعد ذلك تبويب العينة حسب السن والنوع والدخل والمؤهل والحى 


£ - صممت جداول التفريغ على أساس التفريغ اليدوى . 


قل 

ه - قام فريق المقابلين أيضا بعملية التفريغ تحت اشراف الباحث . 

+ - تقرر تأجيل إجراء بعض التحليلات لوقت لاحق حتى يتم إعداد البرنامج 
المناسب لتشغيلها على الحاسب الإلكترونى بسب تعقيدها الشديد . 
قبود علص البحث : 

١‏ - لا يغطى البحث كل أحياء القاهرة . ويأمل الباحث أن يتمكن من ذلك 
فى بحوث لاحقة . وغنى عن التنويه أنه يلزم أيضا للتعميم على سلوك المستهلك 
المصرى توجيه بحوث مماثلة فى قطاعات أخرى من سكان مصر خارج العاصمة ٠‏ 

۲ - إععمد البحث على المقابلة الشخصية فقط . وكان من المسكن أيضا 
استخدام أسلرب الملاحظة الفعلية لسلوك المستقصى منهم .ولكن ذلك كان يتجاوز 
امكانيات الياحث . 

٣‏ - وإن كان البحث يقصد به تغطية كل السلع الاستهلاكية التى تتأثر 
بالمرضة فإنه قد إعتمد على سلعة الملايس المخارجية بصفة أساسية فى صياغة الكثير 
من الأسئلة . 


Yo 
: خصائص عينة البحث‎ 


تم اختيار العينة طبقية بطريقة عشوائية داخل كل طيقة . وفيما يلى نعطى 
توزيعا للعينه . 


أو 2 خست السك 


جدول رقم V/V‏ 





Li‏ حسب الدخل: 





رابعا : حسب المستوى التعليمس 


جدول رقم £/V‏ 





النفرير الكامل للبحت : 
تم إعداد التقرير الكامل للبحث مع جميع الجداول التفنصيلية والملاحق . وهو 
متوافر يقسم إدارة الأعمال بجامعة الكويت ويمكتبة كلية التجارة جامعة القاهرة لمن 
يود الإطلاع عليه . وننشر هنا فقط ملخص الدراسة . 
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الحرء الشادى 


دراسة نظرية للموضة (* ) 


الموضة جزء من تخطيط النقاد م : 


يعني تخطيط التقادم أن يكون لدى الشركة أو الصناعة برنامج متعمد لتقصير 
المدى الزمنى لعمر استخدام منتج معين أو لتخنفيض عدد مرات الاستخدام ٠‏ وتشجيع : 
المستهلك على إحلال غيره محله . ومسألة الاحلال هذه بالغة الأهمية . فيغيرها لن 
يكون لمخطط التقادم مصلحة فى العمل على إسراع معدل التقادم ٠‏ ويفترض بطييعة 
الحال ألا يكون المستهلك مستاءا أو متذمرا من ضرورة الإحلال وإنما يقدم عليه عن 
طيب خاطر ل وت Faia Ores: | ren apr res)‏ 
ترتيبا على هذا التحديد لمعنى تخطيط التقادم . فإنه إذا كان من الممكن 
تقصير عمر استخدام أى منتج عن طريق سوء التصميم أو حي التصنيع أو سوء 
اختيار المدخلات فى العملية الإنتاجية . فإن ذلك لا يقع فى دائرة ما Gin‏ عته 
عندما نناقش تخطيط التقادم . 


وربما كان اصطلاح تخطيط التقادم يشير ضمنيا إلى أن يكون لدى المنتج منذ 

. تصميم وتصنيع السلعة المعرفة الدقيقة والمحددة بالرسائل التى عن طريقها سينهى 

مدة الاستخدام قبل انتهائها من الناحية المادية . ولكنه لا يعنى أن يقوم المتتج 

باختيار مدخلات أو عمليات تحويلية أقل جودة ,أو أقل فاعلية أو چ التكلفة 
ليزيد فى سرعة إنهاء العمر الإنتاجى للسلعة . 





(*) يدرك الياحث أن لفظ " الموضة * Fashion‏ ليس عربيا أصيلا . غير أن البحث عن ٠‏ 
واستخدام لفظ عربى أصيل يخرج عن حدود اهتمامات الباحث فى هنا المقام . 
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إنما الأجدى أن نقول أن المنتج قد يمتنع عن تقديم بعض المواصفات والخصائص 
الجذابة فى السلعة . رغم علمه بها منذ البداية ٠‏ بنية إدخالها كتعديلات على السلعة 
فى وقت لاحق لغرض تقادم السلعة فى تصميمها الأول وتشجيع الإحلال . ومثل هذا 
التصرف جائز . ولكنه يتضمن الكثير من المخاطرة طبعا . ولا يصح الإقدام عليه إلا 
إذا كان المنتج يسبق منافسيه فى مجال تطوير المنتجات بمسافات طويلة . 


وعليه يبدو من المنطقى بدرجة أكبر أن نفترض قيام المنتج بتقديم السلعة 
الجديدة فى أفضل صورة يعرفها هو وقت التقديم . ثم يحاول بعد ذلك أن يطور 
تصميمات أكثر تقدما وأكثر استغلالا لأية تكنولوجيا جديدة . أى أن المنتج يحاول 
دائما أن يتفوق على نفسه بإنتاج سلعة أفضل تجعل اللسلعة القديمة غير مقيولة ٠‏ ويتم 
بالتالى إحلال غيرها محلها قبل أن تبلى بالفعل من الناحية المادية . 
ولعله من المفيد فى فهم عملية تخطيط التقادم تذكر الدوافع الحقيقية للشراء 
لدى المستهلكين . لم يعد جديدا القول بأن " الإنسان لا يعيش بالخبز وحده " . فّلك 
أصبح من البديهيات ol‏ لا تعنى معرفة رجل التسويق بالكثير . إن الإتسان حيوان 
ذو حاجات لاحدود لها . وبين كل فرد وآخر توجد اختلافات لا نهائية تجعل من 
الحديث عن الحاجات الأساسية حديثا تعوزه الدقة ويفتقر للوضوح . 
يكن تعريف الحاجة بأنها أى مطلب للفرد سواء كان ذلك المطلب غريزيا أو 
مكتسبا على أن يكون ذلك المطلب محركا للتصرف ويشعر به الفرد كرغية . والأقراد 
- وبالتالى المستهلكون - يريدون إشباع رغباتهم . والإندفاع لاشباع تلك الرغيات 
يسمي حافزا أو دافعا . والتصرف الذى يترتب على ذلك الدافع يسمى سلوك المستهلك . 


۲۲ 
: حاجات الإنسان إلى‎ O قسم ماسلو‎ 
physiological Needs قفسيولوجية‎ -١ 
Safety Needs JL OGL - ¥ 
Social Needs حاجات اجتماعية‎ — ۳ 
Esteem Needs;S Al, USSI obl — ع‎ 
Self Actualization Needs م - حاجات تحقيق الذات‎ 


ويمكن النظر إلى سلوك المستهلك على أنه جهود رشيدة لحل مشكلاته ٠‏ 
واستخدام لفظ رشيدة هنا مقصود بهدف استبعاد التفرقة المصطنعة وغير الضرورية بين 
الدوافع wl, Rational says JI‏ العاطفية 01101۵1 .۴E‏ فكل جهرد المستهلك 
gal Ws,‏ تى س ا يعدهالتهلك سلوكا رشيدا . فطالما أن سلوك 
المستهلك يتجه نحو هدف معين . بصرف النظر عن ماهية هذا الهدف . وطالما أن 
ا اا لك ف اد باحث . وطالما أن المستهلك كائن يعى ويجمع 
المعلومات . فيجب النظر إليه على أنه رشيد السلوك "' . 


على أن المستهلك إذ يسعى لإشباع حاجاته فهو يراعى تدرج أهميتها . فهو 
SEU! aut gi an‏ الأولية لضروريات الحياة يبدأ التفكير فى الحاجات الأرقى 
مسسخوى + وکا اذ بشعرى ملابه لا يفكر فقط فى اتقاء البرد أو الحر أو ستر 
الجسد. وانما هناك حاجات نفسية أخرى . وربما تكون أهم . يتعين إشباعها عن طريق 
شراء اللعة . وكلنا إذ يشترى اللسيارة لا يفكر فقط فى أدائها الاقتصادى لوظيفة 
نقله من مكان لآخر . وانما يفكر فى عوامل نفسية أخرى عديدة . 

وبالتالى فكون اللعة ما زالت قادرة على أداء الوظيفة الاقتصادية البحتة لا 
بست patie GN GEN SY‏ فى استخدامها إذا كانت قد توقفت عن أداء الوظيفة 
التفيحة الأرقى موي 
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وعلى أي حال فإن التوقف عن استخدام السلعة يكون مرده بصفة عامة إلى 
واحد من العوامل الثلاثة التالية : 
١‏ -الهلاك المادى : 

يختار مصمم السلعة بين بدائل عديدة وهو يحدد نوع المواد التى سيستخدمها 
وطرق إنتاجها . وشكل تصميمها . وطريقة تغليفها . وتشطيبها ... إلخ . مما يكون 
له الأثر المباشر فى طول عمر السلعة من الناحية المادية . أى فى مدة تعميرها فى 
مواجهة الهلاك بالاستعمال . وله أيضا الأثر المباشر فى شكل السلعة الخارجى وتكلفة 
إنتاجها ٠‏ وسهولة حملها . وسهولة استخدامها . وكفاءة وفائها بالغرض الذى صممت 
لخدمته . وليس هناك بطبيعة الحال بديل يحتوى على كل المزايا ويتجنب كل العيوب . 
وبالتالى فإن على المصمم الموازنة بين إيجابيات كل بديل وسلبياته بحثا عن البديل المقيول . 


ففى حالة السيارة مثلا يمكن أن نستخدم نوعا أثقل من المعدن فى الجسم أو 
الشاسيه أو الموتور . وذلك بالطبع سيطيل عمر السيارة . ولكنه قد يكون على حساب 
زيادة تكاليف الصنع أو التشغيل . أو على حساب تخفيض معدل الإسراع أو على 
حساب أية مزايا أخرى . وقد تكون تلك المزايا أهم فى نظر المستهلك من إطالة العمر 
الإنتاجى للسيارة . 

على أنه من الخطأً أن نتصور كون كل تقصير فى العمر الإنتاجى للسلعة 
تتيجة لصعوية التوفيق بين المواصفات المتعارضة . فأحيانا مايكون السبب هو رغبة 
المنتج فى تخفيض تكاليفه على حساب جودة السلعة . 

هذا ويجد المستهلك astel dake‏ بدائل متعددة من السلع حسب درجة الجودة » 
وهو غالبا يتخذ قراره بالشكل الذى يوفر تكاليفه المبدئية بقدر الإمكان مع تحمل 
مخاطر الحاجة إلى الإحلال بعد فترة قصيرة خاصة إذا كانت المدة المتوقعة لحاجة 
المستهلك للسلعة قصيرة . 
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وتجدر الإشارة إلى أن بعض الصناعات تعمل فى عكس اتجاه إسراع التقادم 
فمثلا صناعة OLY!‏ تعمل بجدية لتنتج الإطار الذى يعيش أطول أو يقظع مسافة 
أطول . 
r‏ - تعيو أذواق المستهلكين : 

ولهذا العامل أهمية فائقة فى التأثير على الاستمرار فى استخدام السلعة أو 
التوقف عن استخدامها . وهو يظهر بجلاء فى صناعة أزياء السيدات على وجه 
ا لخصوص. فقد تسمع السيدة تشكو من أنها لا تقتنى شيئا يصلح لترتديه فى الحفل 
القادم على الرغم من تراكم الملابس المختلفة لديها . والتى لا يبدو عليها أنها ممزقة أو 
هالكة أو كالحة اللون أو غير متمشية مع تطورات السمنة فى قوامها . فالسلعة فى 
هذه الحالة تؤدى للمستهلك إشباعا يتجاوز حدود إتقاء البرد والحر وتغطية الجسد 
(وهى حدود الوظيفة المادية للسلعة ) الى إرضاء حاجات نفسية ومعنوية لدى المستهلك 
٠‏ وكلما ارتفع مستوى المعيشة كلما زادت أهمية هذا العامل فى تخطيط التقادم . . 


وقد يكون من المفيد لتقييم منافع ومساوئء تخطيط التقادم أن تقارن بين 
سلعتين إحداهما تمثل استهلاكا للغرض المادى فقط والتركيز فيها على العمر 
الإنتاجي. والأخرى تكون وظيفتها الأساسية هى إشباع الحاجات أو الدوافع غير 
المادية . ويمثل الأولى أساسات العمارات - حيث لا يهم المستهلك مظهر الأساسات 
بقدر ما يهمه قدرتها على حمل العمارة - أما عن السلعة الثانية فأهم ما فيها كوتها 
جديدة كرباط العنق الجديد أو لعبة الطفل الجديدة . والتقادم هنا أساسى وضرورى 
لتحقيق الغرض من السلعة . 
ا - التغبر التكنولوجى : 


لعل من بين أهم مايميز عالمنا المعاصر دوام التغير التكنولوجى . وارتفاع 
معدلاته إلى آفاق لم يشهدها تاريخ الإنسان من قبل . وتتأثر تلك المعدلات منطقيا 
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بالقرارات التى يتخذها المنتجون بشأن حجم إنفاقاتهم على البحوث ومدى إدخال 
الاستحداثات الجديدة على السلع المنتجة . كما تتأثر من جهة أخرى بمدى تقبل 
المستهلكين لما يقدم لهم من تجديد فى السلع . وطالما أن هذا التغير التكنولوجى 
مستمر » وطالما أن المستهلك ييل بطبعه إلى التجديد . كما سوف نناقش فيما بعد » 
فإن ماهو متاح من منتجات فى الوقت الحالى سيصيح بالضرورة متقادما ولو تأخر 
الوقت قليلا أو كثيرا . وتتحدد مشكلة المنتج فى كيفية التوفيق بين قدرته على 
احداث التغيير فى السلعة وبين تقيل المستهلك لهذ التغيير . 


يشير بعض النقاد بعض الشك حول سلوك المنتج فى هذا الخصوص . أى - 
بخصوص توقيته لعقديم المنتج الجديد . وتوقيته لإدخال التعديلات التكنولوجية عليه. 
وهناك حالات عديدة نلاحظ فيها أن المستهلكين أقبلوا على سلعة مبتكرة » ثم سرعان 
ما أصيحت متقادمة كنتيجة لتقديم تحسينات تكنولوجية عليها '. وهنا قد يقال أنه كان 
من الأفضل للمستهلك أن يحجم المنتج عن تقديم هذه السلعة المبتكرة إلى أن يتم 
تطويرها تكنولوجيا بدرجة معقولة لتعمر - دون تقادم - لدى من يشتريها لمدة 
معقولة. وإن كان بالإمكان أن يرد فريق آخر فيذكرنا بأنه ربما كان من المتعدر على 
المنتج الإنفاق على البحوث التى أدت إلى التحسين ( وبالتالى التقادم ) لولا ما 
حصل عليه من إيرادات نتيجة للمشتريات المبكرة للسلعة فى طرازها الابتداتى. 


هذا وقد يوجه النقد إلى المنتج من منطق أنه أحيانا ما يحجم عن تقديم 
التغييرات أو التحسينات على السلعة بمجرد توصل بحوثه إليها ومعرفته بها . وإغا 
بدلا من ذلك يخطط لتقديها على دفعات فى تواريخ متتابعة . حتى ينتج أثر تقادم 
كل طراز بعد فترة معينة لدى تقديم كل تعديل . وهو يعلم ذلك مقدما ويعلم 
التحسينات مقدما . وكان يمكنه تجنب التقادم لو أنه قدم كل ما عنده من البداية . 


غير أن مثل هذا النقد لا يستقيم فى واقع الأمر » إلا إذا توافرت لديتا 
معلومات كافية ومؤكدة عن درجه التقدم فى بحوث gall‏ > وما توصل اليه من 
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تحسينات lab tl,‏ يمر بها كل اكتشاف > ومشكلات الإنتاج التى تواجهه بصدده. 
والمخاطر التسويقية العتى تكتنف تقديمه . فكل تلك . وغيرها ا ارات هام تور 
فى قرار المنتج بإدخال شىء ء جديد من عدمه . 

وليس الهدف من هذه المناقشة أن نصدر حكما على أو مع تخطيط التقادم Ul.‏ 
قصدنا فقط عرض وجهات النظر المختلفة باقتضاب . ويعتقد الباحث أن أهم جزء 
يوجه له النقد فى عملية تخطيط التقادم هو الجزء الخاص يتقادم الموديل أو التصميم 
كنتيجة لتغير أذواق المستهلكين . وهو ماجرينا على أن نطلق عليه تأثير الموضة Ling‏ 
هو بالتحديد موضوع هذا البحث . 


طبيعة وأهمية الموضة : 


على الرغم من أن لفظى الموديل 5098/16 والموضة hiu Fashion‏ معناها 
كثيرا بخصوص الحديث فى مجال تخطيط التقادم السلعى . فلا ريب فى أنهما شيئان 
مختلفان . فالموديل هو الطراز أو التصميم أو هو بصفة عامة أى طريقة مميزة لتقديم 
أو بناء أو تنفيذ عمل معين أو فن معين أو سلعة معينة . وقد يكون لدينا بالتالى 
أكثر من موديل فى نفس السلعة ( كالقميص بياقة طويلة والقميص بياقة قصيرة ). 

أما الموضة فهى أى موديل شاع قبوله . ويجرى شراؤه يواسطة مجموعات 
متعددة ومتتابعة من المستهلكين لمدة طويلة نسبيا أى أن الموضة تة تقوم دائما على 
موديل شائع . ولكن ليس كل موديل موضة . فالموديل لا يتحول إلى موضة إلا إذا 
شاع قبوله . ولا يظل موضة إلا إذا استمر هذا القيول من جاتب جمهور 
tf‏ ھلک De‏ 

ولا يقعصر تأثير الموضة على ميدانى ملابس السيدات والسيارات . واتما يمتد 
إلى سلع لا تقع تحت حصر :كالأجهزة المنزلية . والقوارب البخارية . وموازين الحمام 
والعمارة . والكلاب . والاسطوانات . كما لا يقتصر تأثير الموضة على المجتمعات 
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المتحضرة فقط . وإنما يمكننا اقتفاء أثرها فى كل المجتمعات حتى البدائى منها » وإن 
اختلفت درجة معدل التغيير فى الموضة . 


ويعتقد إدوارد ple‏ أن الموضة مفهوم تاريخى . فالسيقان العارية بين 
النساء المتحضرات ليست لها نفس إيحاءات الموضة بالنسية للسيقان العارية بين 
النساء فى المججمعات البدائية . بمعنى أن الموضة تجهب دراستها فى إطار المحيط 
العاريخى الذى يلابسها . ويجب ربطها بأفاط الحضارات والسلوك فى كل حقبة من الزمن . 


سوف نستعرض فيما يلى بعض الآراء التى تقدم بها المهتمون بالموضة لوصف 
أو تفسير الموضة . وسنقسم هذه إلى قسمين : الأول يعرض لبعض التعليقات 
الشخصية لمصممى الأزياء والمعلقين . والشانى يعرض للمحاولات النظرية من قبل 
طلاب التسويق لتفسير حركية الموضة ووضع نماذج رياضية لانتشارها وأفولها . 


آزاء شخصية فى الموضه : 


حاول الكثيرون من مصممى الأزياء .والمعلقين عامة وصف وتفسير الموضة وبيان 
أهميتها . ورغم أن محاولاتهم لاتعكس فى الغالب غير انطباعات شخصية ولا تستند 
إلى نعائج دراسات أو بحوث علمية . فإنها بالتأكيد تلقى بعض الضوء على عملية 
الموضة كتمهيد لعرض أهم نتائج البحوث العلمية فى هذا الخصوص . وهم رتٌم 
الاختلافات بين آرائهم لم يعجاوزوا دون استثناء حدود التعميم بأن التصميم.لكى 
يكون جيدا يجب أن يعكس روح العصر . 


ويقول بيتون ١7‏ إن الموضة رمز يعكس القوى الخفية التى تشكل وجه ا مجتمع 


سياسية واقتصادية وسيكولوجية . إنها تعكس بحث الإنسان المستمر تحو الكماك , . 


والمطلق . ويؤكد أن التغيير . الذى هو أساس الموضة » هو تعبير عن التطور الداتم 
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لايظهر ديور'"' فهما مماثلا للعوامل المؤئرة فى الموضة حين يقول : " لقد فهمت 
Lod‏ بغرائزهن أنى لا أحلم فقط بجعلهن أجمل وإنا أيضا بجعلهن أسعد " ولكته 
بالتأكيد يلمس مغزى الموضة فى إحدى زواياها بالنسبة للمرأة . 


ولعل ليفر (* د“ هو أكثر من كتب عن ملابس السيدات بثقة ٠‏ حيث يقول 


"إن قوى الموضة هى تعبير عن تجميع المعارف والتطلعات الإنسانية فى أى لحظة من 


الزمن . إنها تعبير عن درجة التقدم على مسار التطور العقلى والروحى إنها مرآة 
روحنا " 0 


المحاولات النظرية لتفسير اتجاهات الموضة : 


تعد دراسة كروير وريتشاردسون )٠١(‏ المحاولة الكلاسيكية للقياس الكمى 
لأفاط الطلب والموضة . حيث قاما بدراسة موديلات أزياء السيدات على مدى ثلائة 
قرون وأكثر بين عامي ١١١8‏ و ١974‏ . وانتهيا إلى أن التسب الأساسية لأبعاد 
الأزياء تغيرت ببطء شديد . وأنها تبلغ ذروتها لتبدأ فى التغير فى الاتجاه الماد 


على مدى دورة يبلغ طولها حوالى قرن من الزمان . أما الموضات داخل الاتجام 


الأساسى للموديل فتبلغ ذروتها فى قمة الدورة وفى أطراقها ٠‏ ولقد تم قياس 
الموضات من خلال الاتحرافات السنوية فى الموديلات عن المترسط المتحرك لقمس 
سنوات - والانحراف المعيارى لييانات كل سنة على حدة . 
فى ضوء هذه الدراسه اقترح كروبر وريتشاردسون أنه يمكن فى اطار المفاهيم 
السائدة عن منفعية الملابس « التنبؤ بالتقلبات إلى يمين أو الى يسار تمط معين . كذلك 
يكن تفسير التقلبات الحادة عند قمة الدورة وفى أطرافها ٠‏ ثم يضيفان بعد ذلك 
قولهما إن دورة المائة عام يمكن ارجاعها إلى التغيرات الاجتماعية والسياسية التى 
وقعت فى بداية القرون الشامن عشر والتاسع عشر والعشرين . على-أنهما عجزا عن 
تفسير لماذا تؤثر القوى الاجتماعية فى أي بعد بذاته من أبعاد الملايس . | 
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أكد يانج ') يعد ذلك فكرة أن هناك نمطا دوريا مستقرا فى تصميمات 
ملابس السيدات . وأن طول الدورة يبلغ أكثر من ١٠١١‏ عام بقليل . 

أخز كارمان )١١١‏ هذا الفرض الذى تقدم به يانج . وأضاف إليه فرضا آخرا وهو 
أن هناك دورات فرعية تتفرع من دورة المائة عام ويبلغ طولها بين ٠١‏ و 0١‏ شنة وأن 
هذه الدورات يرجع نشوؤها إلى جهرد مصمىى الأزياء . ورجال تسويق Patt‏ 
ووسائل الاعلان . والعملاء أنفسهم . وإلى عملية الانتشار والمسايرة التى تريط هذه 
المجموعات . واستطاع كارمان أن يتوصل إلى فموذج رياضى أثبت صحة الفرضين 
باستخدام البيانات الأصلية فى دراسة كروبر وريتشاردسون ٠‏ على أن النموذج عجز 
عن تفسير حركة الطلب والموضة بعد عام LAAYO‏ 

ويؤكد كارمان أن العوامل الأساسية المؤئرة فى إقيال المستهلكين على الموضة 
أو انصرافهم عنها هي عدم الاستقرار الاجتماعى والظواهر الثقافية المتعلقة بتحرر 
المرأة . بابتكار السيارة والملابس غير الرسمية . ويخروج المرأة إلى العمل » ويزيادة 
وقت الفراغ roles YI jae J laos:‏ | 

اغ اران ابا ا يعد هناك موضة واحدة سائدة فى أي لحظة من 
الزمن . وانما موضات عديدة . وأن زيادة وسائل الاعلان وارتفاع مستوى التعليم أديا 
الى رفع معدلات الانتشار . وأن التقلبات في الطلب أصبحت أكثر تكرارا وأقل 
تطاقا. 0 

فيما عدا هذه المحاولاات السابقة للتحليل الكمى لاتجاهات الموديل والموضة 
فلقد كانت الدراسات الأخرى محدودة للغاية . أما الموضوع الآخر الذى حظى باهتمام 


الباحثين فقد كان هو عملية انتشار ومسايرة الموضة (1101م5006, Process of Diffusion and‏ 


ولما كانت هذه هى العملية التى تهم رجل التسويق بالدرجة الأولى فسوف 
نوليها اهتماما مستقلا فيما يلى : 


- YYY- 
تحليل عملية اننشار الموضة ومسابر نهها:‎ 


قام نسعروم '''! بدراسة حركة الموضة وتوصل إلى أنها تيدأ فى الطيقات 
الاجتماعية الأعلى . التى يستطيع أفرادها من الناحية المادية مسايرة الموضة ٠‏ وقدم 
نستروم فكرة انسياب الموضة من أعلى إلى أسفل خلال الهرم الإجتماعى . 

يستند نستروم فى فكرته هذه إلى أن أفراد الطبقة الإجتماعية المعينة يميلون 
إلى التشبه بأفراد الطبقة الأعلى من طبقتهم . وتأثير ذلك أن الموضة تتحرك فى كل 
طبقة حتى تصل إلى أدنى الطبقات هيدا لإنتهاء الموضة فلا تصيح موضة . وتسمى 
هذه الحركة المشابهة للموجات والمتمثلة فى انتشار الموضة إلى حد تشبع السوق بها ثم 
إنهيارها . تسمى دورة الموضة 01/1 12358108 .وحيث أن كل الموضات تتخذ نقس 
المسار تقريبا . فيمكن أخذ ملابس السيدات كمثال قريب إلى الأذهان . 


يقوم مصممو الأزياء بتقديم موديل جديد إلى قادة الجماعة . صانعى الأذواق. 
وعادة ما يكون هؤلاء من ذوى الدخول العالية » ولديهم وقت فراغ أطول من المتوسط. 
فإذا حاز الموديل قيول هذه الفئة. سرعان ما يظهر فى المحلات الراقية المعروفة 
بريادتها فى مجال الموضة . وتقبل عليه الطبقة العالية . وبعد ذلك لا يمضى وقت 
طويل حتى تبدأ ميول التشبه بالأعلى مستوى فى دفع الطبقة المتوسطة الى الشراء . 
وإذ ذاك تيدأ مرحلة إنتاجه وتوزيعه على نطاق كبير . أما المرحلة التالية فهي دخول ‏ 
الطيقة الدنيا في ساحة شراء هذا الموديل وإذ ذاك تكون أيامه الياقية معدودات . إذ 
مايلبث أن يموت كموضة . وفى ذلك يقول ستانتون )١4(‏ إن موجات الموضة كموجات 
المحيط تستجمع قواها وترتفع ببطء ثم تنهار بسرعة بمجرد الوصول إلى ذروتها . 

ويمكن الاستطراد من هذا التحليل إلى القول بأن طول دورة الموضة سيختلف 
من سلعة إلى أخرى . فعلى حين قد يستمر نفس موديل الأثاث أو اليناء موضة لستين 
عديدة . فإن موديلات القبعات 5 jude!‏ للسيدات لاتبقى فى العادة موضة لأطول 


من موسم واحد. 
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ومن ناحية أخرى فإن طول دورة الموضة لأى سلعة هو اليوم أقصر بكثير من 
فى عمليات الإنتاج وفى نظم الاتصال وفى وسائل الانتقال والنقل وهو ما يسهل 
f AM Last idee Liss‏ 


ولا يعنى هذا أن الموديل سينتشر بنفس السرعة والحماس فى مختلف قطاعات 
المجتمع . فقد يصل الموديل إلى نقطة معينة فى دورة موضته متأخرا سنة فى أسيوط 
عن الشاهرة . ومتحأخرا سنوات فى القاهرة عن لندن . وقد لا يصل إلى تلك النقطة 
طلقا فين واحة سير أو اخروت 

ويدعم نستروم فى نظرية الانسياب التنازلى Trickle Down Theory is pU‏ 


8 z 5 è ٤ (AN) g ; (y0) ‘ 0 


ملاحظتها عمليا . فإنه لم يجر إثباتها كميا أبدا . 


برفض فلرز ١١‏ نظرية الانسياب التنازلى للموديلات والموضات قاتلا أن 
الأصح هو أن الفرد يرتفع إلى أعلى فى أعقاب تزايد الدخل . وبالتالى فعلى الرغم 
من أن الفرد قد يحقق تقدما مطلقا بمسايرته لما أصبح مقيولا اجتماعيا . فإن ذلك قد 
لا يعنى تقدما نسبيا يميزه عن الآخرين . يقترح فلرز بعد ذلك أن الدافع الحقيقى وراء 
اتعشار ومسايرة الموضة هو ما ترمز إليه الموضة من ناحية مكانة الشخص 
الاجتماعية. وفكرة الموضة كرمز للمكانة 11501/ا5 15 اقترحها من قبل قيار AM‏ 
ويؤيد فلرز فيها أيضا كل من بارير ولوبل (5') . ويقترح فلرز ترتيبا على تحليله هذا 
أنه من المفيد لفهم الموضة وحركتها أن نعناول بالدراسة دور الأفاط الاشتهلاكية فى 
تطلعات الفرد والاختلافات بين مدركات الأفراد عن الرموز والأذواق . 


وفى هذا الشأن تفيدنا مراجعة ما كتبه فرير "٠‏ عن العوامل المؤثرة قى شراء 
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السيلع. يقول فربر " إن هناك مدخلين لتحديد تلك العوامل من زاوية الانفاق المنزلى ": 


a‏ المدخل الأول يحاول تفسير الاختلافات فى السلوك الشرائي للسلع المنزلية 
من خلال خصائص المنزل نفسه . إلى حد اهمال تأثير الأسعار والمتغيرات السوقية الأخرى. 


(ب) أما المدخل الثانى فيحاول تفسير الاختلاقات فى المبيعات الإجمالية 
بارجاعها إلى المتغيرات السوقية . إلى حد إهمال تأثير خصائص المنزل . 

وليس من المتوقع أن يقود أى من هذين المدخلين إلى نعائج مفيدة فى حالة | 
مسايرة الموضة . فهما ليسا بالعمق المطلرب لتضمين المتغيرات الهامة المؤثرة فى ' 
عملية انتشار الموضة . 


وكمثال. على المتغيرات الى قد تؤثر فى شراء سلعة ما . نورد بعض العوامل 
المؤثرة فى شراء الفستان : 

- عوامل سيكولوجية : ما تأثير الشراء على " الأنا " ؟ 

- عوامل فسيولوجية : هل أحتاج الفستان لاتقاء البرد : الخ ؟ 

- عوامل اقتصادية : هل تسمح إمكانياتى بشرائه ؟ 

افا نا اننا تأثير الجماعات المرجعية ?Reference Groups‏ 

-عوامل ثقافية : الرجال لا يرتدون الفساتين . 

- عوامل مؤسسية : الفساتين تباع فى محلات معينة فقط . 


ويوازى هذا التحليل نوع التحليل الذى سيق أن أوردتاه عن ماسلو يخصوص 
تحليل الحاجات المختلفة وترتيب أهميتها عند الفرد يمكن أن تتفهم أكثر عملية قيول 
ومسايرة الموضة من قبله . 


ولعل أهم إسهام فى مجال تحليل عملية انتشار الابتكارات كان اليحث الذى 


es‏ اس 


5 ا 
قام به إفريت روجرز V‏ والذى شجع عددا آخر من الباحثين من بعده علىيمواصلة 
الدراسة فى هذا الجانب من جوانب سلوك المستهلك . ولما كانت الموضة عبارة عن 
ابتكار يقدم إلى المستهلك بغية كسب قبوله له وإقباله عليه . وجب أن نراجع.ماكتب 
فى هذا الشأن بشئ من التفصيل . 
انتشار |lJبتڪكlرIٽ‏ : Diffusion of Innovations‏ . 

بعد الدراسة الوافية ss aa‏ روچو ala Jaslo a T‏ حاول 
ا لي فى مجال الابتكارات الاستهلاكية : 


يحدد كوك UO‏ عناصر عملية الانتشار كما يلى : 

, -القيول‎ ١ 

>” - على مدى فتره معينه . 

۳ - لشىء معين - فكرة أو منتج . 

- بواسطة الأفراد أو الجماعات ؛ 

ه - الذين تربطهم وسائل اتصال معينة ٠‏ 

5 - بهيكل اجتماعى مغين . 

۷ - ونظام معين من القيم والثقافة . 

ويمكن تحديد معنى القبول بأنه الاستخدام nf nel ma‏ جراد 
الفرد على مدى زمنى معين خلال المراحل التالية : 

١-الوعى Awareness‏ . يدرك الفرد وجود الابتكار ولكن لا تتوافر لديه 
معلومات عنه . 


د 


۲ - الاهتمام "te‏ . يكون لدى الفرد حافز لليحث عن معلومات خاصة 
يالابتكار . ۰ 


۳ - التقييم Evaluation‏ . یقیم الفرد ما إذا كان الابتكار يستحق 
التجربة. 


ع - التجرية Trial‏ . يجرب الفرد الابتكار بشكل محدود ليكون حكمه أدق 


ه - التبنى ۸10110١‏ . يقرر الفرد أن يستخدم الابتكار بانتظام  .‏ 
وبناء على ذلك فإن الفرد يبدأ بالتعرض 202051016 للابتكار . حيث يدرك 
وجوده ولكنه لايتوافر لديه الحافز جمع المعلومات عنه .ويثور الجدل حول ما اذا كانت 
هذه المرحلة سلبية . ويقال أحيانا إن مرحلة الوعى لا يخلقها فقط التعرض للابتكار . 
وانما تتوقف على وجود مشكلة أو حاجة مسبقة لدى المسشهلك. ..وأن طبيغة المنتج أو 
السوق تعتير متغيرا رئيسيا فى هذا الشأن . 1 
يححرك الفرد من هذه المرحلة الأولية إلى مرحلة الاهتمام بالابتكار . حيث يتسم 
سلوكه بالهادفية . ثم إلى مرحلة تقييم الابتكار . حيث يتم التقييم فى إطار موقف 
الفرد الحالى والمستقيل ويتخذ القرار إما بالتجربة أو بعدمها . وتشهد هذه المرحلة ‏ 
تأثير الآخرين على المستوى الشخصى فى شأن قرار تجربة أو رفض الايتكار ٠‏ ويكون 
هذا التأثير هاما للغاية . ويمثل دعما للمحركات الإبتدائية التى أثارتها وسائل 
الاتصال واسعة الانتشار . 


ويصل الفرد الى المرحلة الرابعة بعد اتخاذ القرار . فإذا حقق المنتج توقعات 
المستهلك . فالغالب أن المستهلك سيستمر فى استخدامه » ويدخل بذلك مرحلة 
“pol‏ 


EY ~~ 


يصور هذا النموذج إذن عملية القبول على أنها مراحل متتابعة » يكن أن 
تربط يها محاولات المنتجين لقياس الوعى الذى ينشته الإعلان ( مرحلة ١‏ ) والتجرية 
) مرحلة £ ( وإعادة الشراء ) مرحلة 0 (. 


هذا وقد اقترحت تصورات أخرى لعملية نجاح الابتكار أَوَ رفضه. فمثلا يقترح 
لافدج وستاينر "2 أن عملية القبول تمر بمراحل الوعى . المعرفة . الإعجاب . 
التفضيل . الاقتناع والشراء. ونلاحظ أنهما يقسمان مرحلة التبنى التى ذكرها 
روجز''"! إلى عدة خطوات . وعلى أية حال فإن السمة العامة لهذه النماذج التى تفسر 
عملية القبول والتى تصورها كسلسلة من العمليات ابتداء من الوعى إلى التجرية . 


أتها تؤكد أهمية التفاعلات الشخصية المتيادلة فى التأثير على قرار المستهلك . 
4 


أما عن الابتكار ذاته . فهو ليس بالضرورة سلعة أو فكرة جديدة كل الجدة فى 
ذاتها . حيث إنه يكفى أن يقدم منتج قائم إلى قطاع سوقى جديد - خصوصا إذا كان 
ذلك القطاع منفصلا جغرافيا - لكى يعد ابتكارا بالنسبة للمستهلكين فى ذلك 
القطاع. 

هذا وقد اهتم الباحثون بالتفرقة بين أنواع مختلفة من الابتكارات وهي ثلاثة 
أنواع : 

١‏ - ابتكار مستمر . وله أقل تأثير على تغيير الأنماط القائمة لسلوك 
المستهلك . ومثال ذلك التعديلات التى تدخل على المنتجات القائمة . مشل الشاميو 
باللانولين . | 

KS =‏ نكسن CRs‏ وله جاتير تفييرى اكب Gel Ss‏ ولک لا 
يغير أنماط السلوك الاستهلاكى القائمة بالكامل . مثل فرشاة الأسنان الكهريائية . 

۴۳ اکان کی که ٠‏ تقديم منتج جديد ٠‏ وتقديم أنغاط سلوك جديدة : 


yer 


وعلى ذلك فإن درجة الحاجة لتغيير سلوك المستهلك تتغير تبعا لمدى الابتكار 
فى المنتج فى نظر المستهلك . أو فى الاتصالات الخاسة به . 


يقول روجرز '''' إن انتشار منتج معين سيتوقف على © اعتبارات فى الابتكار 
ax sil‏ يتضمنه المنتج : 


v 

+« اللزية التسية: + من اناعية E OP EE‏ + الم + 

۲ - التوافق : أي درجة تمشى المنتج مع قيم المستهلك وأنماط سلوكه وسلوك 
الجماعة التى ينجي gall‏ 

۳ - التعقيد ٠‏ مدى سهولة فهم واستخدام المنتج . 

. القابلية للتجزئة . مدى إمكان تجربة المنتج على نطاق محدود‎ - ٤ 

ه - القابلية للاتصالات . يكرن من السهل ملاحظة نتائج استخدام بعض 
الابعكارات ويمكن بالعالى توصيل ذلك للآخرين . فتنتشر بسرعة ومثال ذلك أزياء 
السيدات وموضاتها بالمقارنة بالمواد المستخدمة فى تحضير الأطعمة . 

هذا وقد أثبتت البحوث بعد ذلك وجود علاقة وثيقة بين نوع الابتكار 
رخصائصه وبين مدى تقبل كل طبقة اجتماعية له وطريقة تبنيهم له 2 فقد أثبت 
LU‏ مغلا أن كل طبقة تقبل الابتكارات فقط إلى الحد الذى تتمشى قيه 
خصائص تلك الإبتكارات مع الخصائص الثقافية لتلك الطبقة . وبالتالى فقد ترددت 
الطبقات الأعلى مستوى فى الولا'يات المتحدة فى قيول التليفزيون. فى حين ترددت 
الطيقات الأدنى فى قبول لعبة الكنسعة ‘Canasta‏ 

فقى Ue‏ التليفزيرن وجد أن المتحفظين فى قبوله اختلفوا عن المتحمسين فى 
أنهم ينضلون الهوايات النشطة والتى تتضمن قدرا من المشاركة. فى حين أن 
المخحمسين للكنستة كانرا يختلفون عن المتحفظين فى أنهم أكثر تفضيلا للهوايات 
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النشطة. والمشاركة فى لعب الورق . والتفاعل والعلاقات الاجتماعية مع الآخرين . 
فی مع الا خرين 


من جهة أخرى اهتم عدد. من الدراسات بتحليل خصائص مجموعات متميزة من 
المستهلكين فيما يتعلق بسلوكهم إزاء الابتكارات . وتشير أغلب النتائج أن الأفراد 
الذين لهم نفس الخصائص الديموجرافية لا تتطابق بالضرورة LU‏ سلوكهم إزاء - 
الاإبتكارات . وقد حاول روجز ""' رغم ذلك أن يقسم الأفراد حسب سرعة تقيلهم 
لعدد من الابتكارات . وأن يحدد خصائص كل مجموعة . قسم روجرر الناش إلي o‏ 


: محموعات‎ 
/ ”» ور‎ Innovators الابتكاريون‎ - ١ 
/ ١”ره‎ Early Adoptors أوائل المتينين‎ - ¥ 
VA SE Early Majority | الأغلبية المبكرة‎ - ۳ 
A E Late Majority الأغلبية المتأخرة‎ - ٤ 
JANG. ٠ Laggards ه - المتخلفون أو المتأخرون‎ 


JN.. 


ولقد حدد حجم كل من هذه الملجسموعات بحل بد الزمن المتوسط للتيئنى 
والإنحراف المعيارى حوله مفترضا أن درجة الابتكار لدى الأفراد ذات توزيع طبقى. 

ويعد تقسيم السكان اق هذه الملجمروعات الخمس . انتقل روجرز وغيره من 
الا الى NS esl aS‏ عة 

١‏ - الابتكاريون . متعلمون تعليما جيدا . متصلون بتنظيمات ونظم اتصال 
خارج حدود بينتهم المحلية . يتسمون بروح المغامرة . يحيون تجرية الأفكار الجديدة 
ولو كان فى ذلك مخاطرة . انتماءاتهم أوسع بكثير من بيئتهم أو وطنهم الصغير . 


- ¥Lo - 


* - أوائل المتينين . تعليم فوق المتوسط . يحتلون مراكز قيادية فى المجتمع ٠‏ 
يتصلون بوسائل الاتصال واسعة الانتشار بمعدل فوق المتوسط . وأهم بند فى هيكل 
قيمهم الاحترام » يحبون تبنى الأفكار الجديدة مبكرا ولكن بانتقاء ودون تهور . 


غات الأغلبية المبكزة ٠‏ تعليم قوق المعوسط يقليل . أكبر سنا » ليسوا قادة 
ولكنهم أعضاء نشطون فى التنظيمات . وهم يعتمدون أكثر من المجموعتين السابقتين 
عل المصادر غير الرسمية للمعلومات . وهم يتسمون بالقصد والتعمد فى تصرفاتهم 
أى عدم العشوائية . وهم يحبون تجربة الأفكار الجديدة قبل الفرد العادى فى وسطهم 
الاجتماعى . ولكنهم نادرا مايكونوا رواد . 


£ - الأغلبية المتأخرة ٠‏ تعليم أقل ابر سنا ٠‏ يتميزون بروح الشك . لا 
يعينون ابتكارا إلا بعد أن يظهر أن الأغلبية تقبله وتقدر نفعه . 


ه - المتأخرون . تعليم محدود . أكبر سنا بكشير » يحافظون على التقاليد 
ويقيمون لها وزنا كبيرا . يشكون فى أى تغيير ٠‏ ويختلطون مع أمثالهم ممن يحافظون 
على التقاليد . لا يتبنون الابتكار إلا بعد أن يصبح نفسه جزعا من التقاليد . 

يمكن أن نرتب على الملاحظات السابقة أن الابتكاريين وأوائل المتينين يتصرفون 
كنحيجة للمعلومات العى يستمدونها من وسائل الاتصال واسعة الانتشار ٠‏ فى حين أن 
غيرهم يقلدون سلوك الابتكاريين . أو على الأقل يتأثرون فى تقييمهم للإابتكارات - 
بأولئك القياديين . 


وفى تقديرنا أن تحليل روجز(١؟)‏ لتقييم المستهلكين حسب سرعة تقيلهم 
للجديد . يصلح كما هو لقياس مدى تقبل المستهلكين للموضات الجديدة فى السلع 
قو الدراسة الميدانية حول تأثير اعتيارات الموضة على سلوك المستهلك المصرى ٠‏ 
والتى تقدم نتائجها فى القسم الثالث من هذا الفصل . على أننا سنستخدم لفظ الرواد 


NE 


بدلا من لفظ الابتكاريين . واصطلاح أوائل المسايرين للموضة بدلا من اصطلاح أوائل 
المتبتين. . | 


ولقد لقى موضوع تأثير الاتصالات الشخصية فى عملية انتشار الابتكارات ٠‏ 
وبالتالى الموضات . اهتماما كبيرا من قبل الباحثين . وهذا ما يدعو إلى معالجته 
باختصار أدناه . 


تاثير الاتصالات الشخصية : 


ثار جدل كبير حول هذا الموضوع براقت الت مات ضار قن ian‏ 
الأحيان وقد أكد كاتز ا أهمية الاتصالات فيما بين الأشخاص فى 
مجال الاتجاهات الإجتماعية والسياسية وكذلك فى مجال التسويق والموضة . حيث 
أظهرت دراستها أن هناك تبادلاً شخصيا كبيرا للنصائح التسويقية بشأن السلع 
الجديدة . وجودة الماركات المختلفة . وامكانيات التوفير من خلال أساليب أو أماكن 
تسوق معيتله ... الح 1 
لم يكن تواجد هذه الاتصالات مفاجأة , EL,‏ المفاجأة فى نتائج الدراسة » حيث 
كان إثبات أنها أهم فى التأثير على قرارات المستهلك من وسائل الاتصال واسعة 
الانعشار . يقول الباحثان '''! أن تدفق التأثير على سلوك المستهلك يتم على مرحلتين 
على النحو التالى : 
يوجد فى كل مجتمع أو جماعة بعض ذوى التأثير الذين يكونون على اتصال 
وثيق بوسائل الاتصال واسعة الانتشار . فى حين يكون اتصال بقية الأقراد بتلك 
الوسائل محدودا ولكنهم يتأثرون شخصيا من خلال الاتصال غير الرسمى مع مجموعة 


الأفراد ذوى التأثير . 


سترتب على هذا التصور لعملية التأثير على سلوك. المستهلكين فى تقيل الجديد 
أن يحدد دور وسائل الاتصال واسعة الانتشار بأنه التأثير فى الأشخاص القياديين ذوي 


باع" - 
التأثير الذين سيؤثرون بدورهم فى الغالبية من خلال الاتصالات الشخصية كما هر مبين 
فق الكل الخال 


غالبية المستهلكين 


فشكل رف ۷ 
يإ ص 


(تأثير من خلال وسائل الاتصال واسعة 
الإنتشار) 






















(نظام الإتصال على مرحلتين ) 


ثم عاد كاتئز ("'2 ليؤكد فى مقال آخر أن دور العلاقات الشخصية المتبادلة لا 
يخدم فقط كشبكات اتصال . وإما أيضا كمصدر للضغط على الأفراد كى يسايروا 
أسلوب الجماعة فى التفكير وفى التصرف . وكمصدر للدعم الاجتماعى للسلوك . 

ويز فسختجر (4') بين مصدرين للضفط على الأقراد للمسايرة : 

١‏ - الواقع الااجتماعى ن أية فكرة أو عقيدهة أو اتجاه تكرن صحيحة أو 
سليمة أو مقبولة بقدر توافقها مع الأفكار أو العقائد أو الاتجاهات السائدة بين أفراد 
الجماعة . 

؟ - الهادفية - قد تنشأ ضغوط على الأفراد ليسايروا بعضهم بعضا » 
باعتبار تلك المسايرة ( أو التنوحيد فى السلوك )ضرورية كى تتفدم الحماعة صوب 


ا 

ويبدو أن أهمية التأثير الشخصى تبلغ مداها فى مرحلة التقييم من مراحل 
عملية القيول . كما يبدو أن ذلك التأثير يكون أكبر على أواخر المتينين للابتكار منه 
على أوائل المتبنين . بالإضافة إلى أن مجاله لا يكون أوسع فى الحالات التى تتضمن 
درجة من المخاطرة عنه فى الحالات التى لا تتسم بمثل هذه الدرجة من المخاطرة . 

إن الأفراد بطبيعتهم يميلون إلى مسايرة بعضهم بعضا . حيث يتبعون بدقة 
الأنماط السلوكية التى يحددها رواد الأفكار وصانعو الأذواق فى الجماعة . ومع ذلك 
فهم يريدون أن يتصرفوا بطريقة تختلف بعض الشىء عن الآخرين فهم لا يشورون ضد 
العادات وإنما يبغون الانحراف عنها قليلا دون أن يتهموا باتعدام الذوق ٠‏ أو يإتعدام 
إحساسهم بما يشيع قبوله . هذه هى مشكلة الفرد . والموضة هى أسلوبه الفعال فى 
مواجهتها . فالموضة هى فى الواقع العا مكف وا حار مخالنة العا Me‏ 
وهى تشيع الرغبة الكامنة فى الفرد أو الميل إلى المسايرة ولكن رفض التوحيد. 

واذا راجعنا البحوث الأخرى التى أجريت ليحث عملية انتشار الابتكارات 
وتأثير الاتصالات الشخصية وجدنا البحث الذى قام به كنج ( "٠‏ على سلعة 
المنسوجات أكثرها شمولا وأهمية . اعتمد كنج على التحليل المفصل الذى قام يه 
روجز )7١(‏ ل ٠١١٠١‏ مفردة بجامعة ولاية ميتشجان . حيث اقتنع من نتائجه بأن 
جماعات مختلفة من الناس قد تعد ابتكارية فى مواجهة الموضات المختلفة فى تفس 
المجموعة السلعية . وقال : بأن المحيط الاجتماعى الضرورى لانطياق فكرة الاتسياب 
التنازلى للموضة لم يعد موجودا . خاصة وأن وسائل الانتشار توفر فرصة للتعرف 
على الموضات الجديدة بسرعة لكل الطبقات الاجتماعية . ويؤكد كنج أن مروجى 
الموضات يحاولون التمييز بين الموضات فى كل موسم بشكل متعمد . 

قام كنج . لاختبار الفروض التى تقدم بها . بدراسة عينة من النساء ذات 
التأثير فى إحدى المدن الأمريكية فيما يختص بنصح الآخرين فى شراء سلعة معينة » 
وبتحليل سلوكهن الشرائى وجد أنهن لسن أكثر مسايرة للموضة من غيرهن . واكتشف 


ا 
كنج أيضا أن التفاعل بين الأفراد والذى يؤدى إلى تبنى ابتكار معين ينشأً من داخل 
الجماعة أكثر مما ينشأ نتيجة للتطلع أو لمحاولة تقليد الطبقة الأعلى . 

استنتاجا من ذلك كله يقترح كنج أن نستبدل بفكرة " الإنسياب التنازلى” فكرة 
"الانسياب العابر 22055 7,101 "'. فالابتكاريون فى al‏ يمثلون جماعات متميزة 
داخل كل طبقة . وبالتالى يتعين الفصل بين دور ذوى التأثير ودور الابتكاريين 
فالمجموعة الأولى تعطى تأشيرة القبول الاجتماعى ( بقبول أو رفض موضة معينة ) 
فى حين أن المجموعة الثانية تفرض تلك الموضة بتينيها . 
مؤثرات أخرى فى انتشار الموضة : 

نشر عدد آخر من الدراسات حول العوامل المؤثرة فى انتشار الموضة » ومن أهم 
هذه العوامل عمر المستهلك. وقد نشرت صحيفة الصنداى تيمز اللندتية نتائج 
E EOE‏ عبن طول ” الجونلة ” للسيدات وطراز " البنطلون " للرجال ومع 
تحفظنا بالنسية لدقة طريقة البحث المتبعة . فقد ثيت أن الشياب ASÍ‏ وأسّرع تقيلا 

كذلك ثبت من الاستقصاءين أن المستهلكين فى جنوب انجلترا أكثر وأسرع تقيلا 
للموضة . مما يعنى أن المنطقة الجغرافية ol gS‏ تكون عاملا مؤثرا فى تحديد درجة 
انتشار الموضة . 

أما هولاند ""' فقد اعتبر أن الطيقة الاجتماعية هى العامل الرئيسي فى مدى 
الالتزام بالموضة . وليس السن . [ْ 

بالإضافة إلى هذا فقد ركز البعض TO‏ على عنصر التقليد فى سلوك المستهلك 
واعتبره عاملا هاما ٠‏ ویعی نموذجا يصور عملية التقليد . 

ويقترح pes‏ )۳£( إمكان الاستفقادة من نموذج Jaa‏ والاستجاية Stimuli-‏ 

ع025م565 فى تحليل ديناميكيات الموضة . ويصور عملية تبنى الموضة كما يلى: 





) نموذج المثير والإستجابة‎ ١ 


ولكنه يضيف أن تلك الاستفادة مرهونة بشرطين : 

(أ) امكان تحديد المتغيرات الرئيسية بدقة . 

(ب) امكان تحديد دور كل منها فى عملية تبنى الموضة . 

أى أنه يتعين أن ننتقل من مرحلة " الصندوق الأسودءا80 عإع813 " إلى تحديد 


¥o\ 

خائمة الجزء الثانى : 

حاولنا أن نستعرض فيما تقدم باختصار شديد أهم المحاولات النظرية فى تحليل 
ظاهرة الموضة . أهميتها . تأثيرها على سلوك المستهلك معدلات انتشارها . العوامل 
المشجعة والمعوقة لذلك الانتشار ٠‏ ودورتها . التنبؤ باتجاهاتها ... إلخ . 

ويتضح من هذا العرض الموجز أن الموضة كظاهرة وكعملية مازالت غامضة 
بعض الشىء وأن نتائج اليحوث التى أجريت فى شأنها تتضارب فى بعض الأحيان. 
بعبارة أخرى إن مانعرفه اليوم عن الموضة وتأثيرها على سلوك المستهلك لايمثل أساسا 
متينا ووافيا oS‏ لمدير التسويق أن يعتمد عليه فى تسويق سلعته . حيث مازلتا 
بحاجة إلى دراسات أكثر وبحوث أدق بقصد الإجابة على الأسئلة التى مازالت بغير 
إجابة . 


والمسة لمستهلك المصرى فى تأثره بالموضة قد يتشابه مع - وقد يختلف عن - 
المستهلك فى دول أخرى . وبالتالى فقد أجرينا هذه الدراسة على المستهلك المصرى 
pepe lady le‏ وشيرك تقدم تتانجها فى الق التالن +:وسرف تحال أن تقارن 
- كلما أمكن - بين النتائج الميدانية التى توصلنا إليها فى هذا البحث وبين نتائج من 
سيقنا من الباحثين . 


Yor 
الجزء الثالت‎ 
ننائج الدراس»‎ 
: أولا - انجاهات المستهلك ازاء الموضة‎ 
. على درجة المسايرة السائدة للموضة بين سكان مدينة القاهرة‎ ةقفاوملاىدم-١‎ 
توافق الأغلبية على درجة المسايرة السائدة للموضة بين سكان مدينة القاهرة‎ 
b يلقى الأكبر سنا معارضة محدودة بسبب مسايرتهم للموضة‎ Peon Zaz gt! أن نساين‎ 
لم تر الأغلبية مبررا للتفرقة بين الرجال والنساء بدرجة كبيرة من حيث حقهم فى‎ 
مسايرة الموضة . وريا وجوب المسايرة » فمسايرة الموضة مسألة تهم الرجال والنساء‎ 
على السواء . ويتضح أن العامل الأقوي - ليس النوع وإنا السن . كذلك لوحظ أن‎ 
e دخلا هى الأكثر معارضة لمسايرة الموضة مع ارتفاع المستوى التعليمى‎ OY! oll 
. أو مستوى المنطقة السكنية التى يقيم فيها المستهلك‎ 
: ؟ - مشهومالموضة عند المستهلك‎ 
كشفت الدراسة عن أن الغالبية تعتنق اتجاهات إيجابية إزاء الموضة . وأقلية‎ 
' محدودة للفاية تسند إليها مضامين سلبية » فالموضة هى فى رأي الغالبية أداة لحسن‎ 
المظهر أو مسايرة العصر . كذلك فإن كثيرا من الناس أستمدوا لمسايرة الموضة داقع‎ 
. الرغبة فى اجتذاب الجنس الآخر‎ 
. التعليم . كذلك ثيت أن النساء عموما يتبنون إتجاهات إيجابية بدرجة أكثر من الرجال‎ 
: تقدير ا لمستهدك لنا شير الموضة على الجودة‎ - Y 


تقدر الغالبية أن مسايرة الموضة وتغييرها تؤدى إلى انخفاض مستوى جودة 
السلعة من الناحية المادية . هذا على الرغم من أن الغالبية تعتير مسايرتها سلوكا 


- Yor — 

واجبا . أى أن المستهلك على استعداد للتضحية بعنصر الجودة المادية فى سبيل 
Seige:‏ 
4 - مي لالمسسهلك إلى الارتباط يمن يساير الموضة : 

تميل الغالبية إلى الارتباط بمن يساير الموضة . أى أن الغالبية تساير الموضة . 
وتوافق على درجة المسايرة السائدة وتفضل الارتباط بن يفعل نفس الشىء . 
Lolo‏ : تأثبر الموضة على السلوك الشرائى والاستهزاكى : 
-١‏ سلح الموضة : 

تمتد الموضة بالتأثير إلى جميع السلع الاستهلاكيةتقرييا بالنسية لغاليية 
المستهلكين . حيث لم تعد اعتبارات الموضة تؤثر فى شراء السلع المعروفة تقليديا 
بأنها UL. bids, db‏ تؤثرأيضا فى سلع مثل نظارات النظر . وآلات التصوير 
. والأثاث المنزلى . بل وحقائب السفر والملابس الداخلية . 


ويبدو أن التقسيم التقليدى للسلع بين سلع موضة وغيرها . أصبح غير ذى 
مغزى . فالحاجز الذى يفصل بين الاثنين آخذ فى التضاؤل . 


من جهة أخرى أثبتت الدراسة أن بعض السلع كالأثاث المنزلى مثلا تخضع 
لتأثير الموضة بدرجة أكبر من سلع أخرى عرفت يأنها سلع موضة بدرجة عالية مثل 
حقائب يد السيدات والأحذية والسيارات . 

كذلك ثبت أن هناك سلع جرينا على تغليب الاعتيارات الوظيفية فى تحديدتا 
لدوافع شرائها مثل نظارات النظر . ol oad‏ تلك السلع تخضع لاعتيارات الموضة إلى 
حد كبير . 
” -العوامل المحددة لنطاق تاثير الموضة . 


ثبت أن اختلاف السن والدخل هما أهم عاملين محددين لنطاق تأثير ا موضة فى 


Yot 
akad aG a ada ai الشراء والاستهلاك . يليهما المنطقة السكنية‎ 
التأثر بالموضة موجود فى الرجال وفى النساء . وإن كانت هناك اختلافات فى السلع‎ 
التى تجسد الحأثر . بحيث ميل النساء إلى التأثر باعتبارات الموضة فى السلع ذات‎ 
بينما الرجال يتجاوزون فى تأثرهم بالموضة‎ . USSU sheets sa الطابع‎ 

نطاق السلع الشخصية إلى السلع المنزلية أو غير الشخصية . 
٣‏ - مرتبة الموضة بين العوامل المأثرة فى شراء الملابس الجديدة : 
jes |‏ الموضة المرتبة الثالشة - بعد الجودة والسعر - فى قائمة العوامل المؤثرة 
فى شراء الملابس الجديدة . وقد ببدو لأول وهلة التناقض فى سلوك المستهلكين ٠‏ 
ولكن الأرجح هو أن النتائج فى هذه النقطة متأثرة بمحاولة المستهلك إعطاء طابع رشيد 
لسلوكه . 


- عمق تا ثير الموضة على السلوك : 
كيت أنه غم القرام الغالبية بمسايرة الموضة . فإن الاضطرار لعدم مسايرتها لا 
يسبب ضيقأ نفيا لدى المستهلك بدرجة عالية . إلا فى السلع المتعلقة بصورته لدى 
الآخرين . أى أن المستهلك على استعداد للخروج على الموضة إلى الحد الذى لا يؤثر 
سلبيا فى صورته لدى الآخرين . ظ 
ثالثا : مصادر و مدص التأثير الخارجى على سلوك المستهلك فى مجال مسايرة الموضة : 
١‏ - مصادر معلومات الموضة : 
يفعي :ايلك عدن مصادر متعددة فى استقاء أخبار الموضة . وتأتى توافذ 
العرض فى مقدمة هذه المصادر من حيث الأهمية يليها ما يتبادله الأصدقاء من 
آ ادنك وقتن تاقد في هزه الدراسة أن وسائل الاتصال غير الشخصية لا تقل فى 
أهميتها كمصدر لمعلومات الموضة عن الاتصالات الشخصية . 


وتتمشى هذه النتيجة مع النتائج all‏ توصل إليها كاتز ولازرسفيلد ("" حيث 
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كشفا النقاب عن أن تأثير الاتصاللات الشخصية ( فى مجال التسويق والموضة ) على‎ 
سفوك المستهلك أقوى من تأثير وسائل الاتصال واسعة الانتشار . وصحيح أننا هنا‎ 
نعنى بمصادر المعلومات وليس بمصادر التأثير . ولكن المؤكد أن مصادر المعلومات لها‎ 
تاثير كبير على السلوك . باعتبار أن المعلومات ذاتها تمثل أحد الأسس التى يرتكز‎ 
| . عليها اتجاه السلوك‎ 
لايوجد دليل على أن اختلافات المستوى التعليمى للمستهلك أو المنطقة السكنية‎ 
. مصادر معلومات الموضة التى يعتمد عليها‎ Sel التى يقيم بها يؤثران كثيرا فی‎ 
وبالعكس لوحظ أن هناك ارتباطا بين عوامل السن والنوع والدخل وبين الأهمية‎ 
. النسبية التى يعطيها المستهلك للمصادر المختلفة لمعلومات الموضة‎ 
: مصادر التاثير على اختيار تصميمات الملابس الخارجية‎ - " 
ثم زصلاء‎ ٠ المستهلك فى اختياره لتصميمات ملابسه الخارجية بالأصدقاء‎ A 
العمل . ثم الأسرة . ثم أعضاء النادى . ثم نجوم المجتمع . وأخيرا وسائل الاتصال‎ 
وتتمشى. هذه النتيجة مع ماترصلت إليه الدراسة بخصوص مصادر معلومات‎ 
الموضة ومع ماتوصل إليه كاتز ولازرسفيلد' ' من حيث الأهمية الفائقة للاتصالاات‎ 
. الشخصية بالمقارنة بوسائل الاتصال واسعة الانتشار‎ 


تأكد أن مصادر التأثير على السلوك تختلف باختلاف عوامل السن والتوع 
والدخل والمستوى التعليمى ومحل السكن . وأهم هذه الاختلافات هو تناقص تأثير . 
الأسرة مع ارتفاع الدخل والتعليم رمستوى المنطقة السكنية وكذلك مع تزايد العمر . 

تهتم الغالبية العظمى من المستهلكين بأن يلقى شكل مايرتدونه من ملايس 
قبولا من المجتمع . ويزداد الاهتمام بقبول المجتمع مع تزايد الدخل وارتفاع مستوى 
المنطقة السكنية . 
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و الفعات المفرونة بانها اكت التزاما بمسايرة الموضة أكثر اهتماما 
ا المجتمع على ماترتديه من ملابس ويؤكد هذا النظرية القائلة بأن 
الموضة أداة لمسايرة العصر وكسب القبول الاجتماعى . وهو ماثيت فى عرضنا للنتائج 
وماركوس !6" . إن الأقراد عموما 
يميلون - بصرف النظر عن خصائصهم الديمرجرافية - إلى مسايرة الأفاط السائدة 
للسلوك فى المجتمع . وإن كان ذلك بدرم ت متفاوتة . 
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هذا وعندما رای کی ا ا کی اراي oe‏ 
سلعى جديد ٠.‏ تبين أن الغالبية العظمى لن تقدم على الشراء إلا بعد أن يسيقها إليه 
الآخرون ٠‏ ويكون تفسير السلوك هنا أرجح ناحية المسايرة وليس الابتكار أى نحو 
التبعية وليس الريادة . وذلك يؤكد النقطة السابقه . 

؛ - ت'ثسر العادات والتقاليد السائدة فى المجتمع على مسايرة الموضة : 

أجمعت الغالبية على أن للعادات والتقاليد السائدة فى المجتمع تأثيرا كييرا أو 
محدودا على مدى الالتزام بالموضة . ولكن المستهلكون اتقستموا من حيث تحديد اتحجاه 
ذلك التأثير . وبالتالى فليس هناك ما يقطع بأن وطأة العادات والتقاليد تدفع إلى أو 
تمنع من مسايرة الموضة . هذا وتشير غالبية من اعترفوا بوجود تأثير إلى أن اتجاه 
ذلك التأثير هو الى زيادة الالتزام بالموضة . وتشكك هذه النتيجة فى صحة الإعتقاد 
الشائع بأن الحفاظ على العادات والتقاليد يتعارض مع مسايرة الموضة . 


ان الغالبية إذن تفهم العادات والتقاليد على أنها قوة دافعة نحو مزيد من 
الالتزام بالموضة . ويؤكد ذلك أن الغالبية تساير الموضة كنوع من المسايرة لأغاط 
السلوك SY ot out 55. scl‏ نتا أكثر ميلا إلى اعتبار العادات والتقاليد قوة 
دافعة الى مزيد من الالتزاء بال موضه . أى أن الأكبر سنا حين يعارضون مسايرة الموضة 
فإنهم لايهارضوتها بسبب حرصهم على العادات UL. WIG,‏ لأسباب أخرى ؛ 


لأنهم يقدرون أن العادات والتقاليد - فى مفهومهم -محرص على مسايرة الموضة . 


Yov 
: العوامل التى تدفع المستعلك إلى مسايرة الموضة‎ - ۵ 
ثبت أن المؤثرات البيئية تكاد تطغى على جميع ما عداها من مؤثرات فى الدفع‎ 
إلى مسايرة الموضة . ويمكن إيراد أهم العوامل التى تدفع إلى مسايرة الموضة حسب‎ 
أهميتها : حب التقليد . خب الظهور . الرغية فى اجتذاب الجنس الآخر . الرغية فى‎ 
مسايرة العصر ؛ الرغبة فى حسن المظهر . حب التجديد والتغيير . الرغية فى كسب‎ 
. القبول الاجتماعى . مجاراة عادات المجتمع . الفراغ والملل‎ 
وتؤكد هذه النتيجة مرة أخرى فكرة الموضة كأداة للمسايرة وليس للتميز فى‎ 
اللوك وبالتالى تؤكد أهمية الضغوط الاجتماعية فى دفع المسعهلك إلى الالتزام‎ 
. بالموضة‎ 


رابعا : سرعة تقبل المستهلكين لتبنى الإبتكارات وخصوحها المعو كة 


الجديدة بسرعة ( أو ببطء ) إلى OLS‏ مختلفة . وقد جرى تقسيمهم إلى فتات موازية 
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للفئات التى اقترحها روجرز 
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: وتبين أن نسبة كل فئة كما يلى‎ ٠ 


الرواد أو الابتكاريون /٤‏ 
أوائل المتبنين : 7/8 
الأغلبية المبكرة /Yo‏ 
الأغلبية المتأخرة ش SLA‏ 
المتخلفرن 7N‏ 


رف ذه اة الي حد كبير مم النتائج التى توصل إليها روجز ""' فى 


دراسته . 
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؟ - تؤيد هذه النعيجة النظرية القائلة بأن أى ابتكار جديد يسلك طريقة إلى 
الانتشار الواسع من خلال مجموعة صغيرة من القياديين أو الرواد . وهى النظرية التى 
قدمها فى البداية نستروم '"'!) ثم طورها ووضع نموذجا لها كانز ولازوسفيلر "١‏ 
ولكتها تتعارض إلى حد ما مع ماتوصل إليه كنج "' من أقكار حول تظرية الاتسياب 
العابر للابتكارات . 

۳ - تؤكد هذه النتيجة ماسبق ثبوته من نتانج حول كون مسايرة الموضة عملية 
تدفع إليها الرغبة فى المسايرة للأنماط السائدة أكثر من الرغبة فى التمييز عن الأنغاط 
السائدة: 

غ - استخلص الباحث بعض المتصائص الديموجرافية والسلوكية التى تيز كل 
فئة من الفئات التى توضح سرعة قبول الابتكارات . وقد تمشت تلك الخصائص مع 
التى توصل إليها روجرز '''! باختلافات محدودة . ترجع إلى اختلاف البيئة الثقافية 
فى المجتمع الأمريكى عنها فى المجتمع المصرى . 
خامسا : بعض النتائج العامة : 

يمكن من خلال استعراض النتائج التفصيلية والتى جرى تلخيصها أعلاه أن 
نستخلص عددا من النتائج العامة : 

: تطاق قبول الموضة‎ - ١ 

مثل الموضة قوة كبيرة فى مجال السلوك الشرائى والاستهلاكى وبالتالى فى 
مجال التسويق . حيث تقبل الغاليية السلوك الملتزم بالموضة . وتعتبر مسايرتها أمرا 
واجيا . وكذا تشير الغالبية بأنها بالفعل تساير الموضة كقاعدة . من جهة أخرى فإن 
الغالبية تسند مضامين إيجابيةه فى تحديد مفهوم المرضة لديها . وتتبنى بالتالى 
اتجاهات ايجابية ازاءها . 
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تؤثر الموضة على سلوك المستهلك الشرائى والاستهلاكى فى مجال كل السلع 
الاستهلاكية التى شملها البحث . ومتها السلع المعمرة وغير المعمرة . ذات الطابع 
الشخصى وذات الطابع المنزلى . المعروفة تقليديا بأنها سلع موضة وغير المعروفة بأنها 
كذلك. التى تستهلكها النساء والرجال على السواء ٠‏ والتى تستهلكها مختلف فئات 
المجتمع حسب السن أو الدخل . وبالتالى يمكن اعتبار كل السلع سلع موضة ولكن 
بدرجات متفاوتة فى تأثير الموضة . 


: الدافعية فى الموضة‎ - ٣ 


ان أغلب الناس يسايرون الموضة ليس بدافع التميز عن الآخرين ولكن بدافع 
Blink dga iia‏ أن سلوك الفاليية هو سلوك ”" مقلد " وليس سلوكا 
"ابتكاريا"وبالتالى فإن الضغوط الاجتماعية على الستهلك هى أهم مايدفعه إلى 
مايرة الموضة . إلى حد أن الكثيرين . وبالأخص كبار السن . اعتيروا الموضة جزءا 
من عادات المجتمع وتقاليده . ومع ذلك فإن اجتذاب انتياه الجنس الآخر سواء كان 
الملتهلك رجلا أو امرأة يعد من بين أهم الدوافع إلى مسايرة الموضة . 
4 - اتتشار الموضة : 


تنتشر الموضة على مراحل بادئة بقلة من الناس يمكن تسميتها فئة الرواد أو 
الابتكاريون . ثم تأخذ فى الانتشار التدريجى . وأهم قوة فى هذه العملية هى تأثير 
الاتصالات الشخصية . ولا تلعب وسائل الاتصال واسعة الانتشار إل دورا محدودا 
فى هذا المجال . ۰ 


6- تاشر اختلاف او تجانس الخصائص الديموجرافية للمستهلكين على مسايرة الموضة : 


فن خف آنه لس من الج ان يتطابق سلوك المستهلكين ذوى الختصائص 
الدمرجرافية الواحدة . إلا أنه كد ت بالقغل أن هناك ارتباطا قريا بين الخصائص 


الات 

الدهوجرافية لإجمالى المستهلكين وبين مدى المسايرة . مما يشير إلى أنه من المرجح 
مشلا أن يكون ذوو الدخل المرتفع أكثر ميلا للمسايرة . من ذوى الدخل المحدود . وأن 
يكون الأصغر سنا أكثر ميلا للمسايرة من الأكبر سنا . ومع ذلك فقد لوحظ أن اتجاه 
الميل وقوته يختلفان من سلعة لأخرى ‏ فقد لوحظ مثلا أن النساء أكثر ميلا للمسايرة 
من الرجال فى السلع ذات الطابع الشخصى والمتصل بأنوثة المرأة ٠‏ ولكن الرجال أكثر 
ميلا للمسايرة من النساء فى السلع المنزلية أو السلع التى تخدم العائلة ككل . 
JLIL,‏ فإن التعميم فى هذا المخصوص غير ممكن وغير وارد ٠‏ يمعنى أن الميل 
للمسايرة يجب أن يحدد فى نطاق سلعة معينة حتى يمكن حسابه والتعميم يشأنه . 
١‏ - تاشر اختلاف الخصائص السلوكية للمستهلكين على مسايرة الموضة : 

لوحظ وجود ارتباط قوى بين الختصائص السلوكية وبين الميل للمسايرة ٠‏ 
فالأسرع فى تبنى الجديد هم الأشخاص الذين يتمتعون بثقة عالية بالنفس . ويقدرون 
أن المجتمع يعتبرهم من الأشخاص الناجحين فى الحياة . وهم الأشخاص الذين 
لايقدسون التقاليد . والذين يقدمون على التصرف بناء على الاقتناع الذاتى بسلامة 
التصرف دون الانتظار والتحسب لآراء الآخرين . 


۷ - اميل لمخالفة | لموضة : 

يلاحظ أن المستهلكين على استعداد لمخالفة الموضة - دون ضيق نفسى mS‏ 
- إذا لم يتمكنوا من مسايرتها ٠‏ على أن ذلك مرهون بعدم تعلق السلعة بصورة 
الشخص لدى الآخرين المحيطين به بالدرجة الأولى . 
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الحرء الرابع‎ 
الآتار العترتيبة علص نتاتح الدراسة‎ 

بعد أن استعرضنا نتائج الدراسة بإختصار . وبعد أن استخلصنا عددا من 
النتانج العامة بالإضافة إلى ذلك . رأينا أن نعرض أيضا لقيمة تلك النتائج من 
الناحيتين النظرية والتطبيقية . وذلك من خلال بيان الآثار المترتية على تلك النتائج . 
سواء فى مجال النظريات أو فى مجال الممارسة التطبيقية للعمل التسويقى . وكذلك 
رأينا عرض التوصيات بشأن اتجاهات البحث المستقبلة لعدد من المشكلات التى لم 
يتسع الوقت ولا إطار الدراسة لمعالجتها . 
وبالتالى فإن هذا القسم سينقسم إلى " أجزاء تعرض لآثار نتائج الدراسة فى مجال : 
أولا : نظرية التسويق . 
اتا + تمارسة الفشل العسويقى:. 
ثالعا : إتحجاهات اليحوث المستقبلة . 
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ما زال المفكرون فى مجال التسويق على خلاف بشأن مدى انطياق صفة العلم 
على التسويق . وعلى صحة القول بأن هناك نظرية للعسويق . ولا ينفى ذلك أن هناك 
محاولات جادة وهامة فى هذا الصدد . وأن هتاك عددا من المفاهيم العامة والميادىء 
المستفرة كين مجال التسويق . وما نورده من ملاحظات هنا يرد على تلك المفاهيم 
والمبادىء . سواء اعتبرها القارئ تشكل نظرية متكاملة أو قاصرة عن ذلك.. 
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١‏ - سلح الموضة: 

جرت عادة المهتمين بالتسويق على تقسيم السلع إلى مجموعات تتشابه مفردات 
كل منها فى عدد من الخصائص الهامة من وجهة نظر التسويق . ومن أهم تلك 
التقسيمات التفرقة بين سلع الموضة وغيرها . فيقال مثلا إن ملابس السيدات من سلع 
الموضة بينما الخبز ليس بين سلع الموضة . 

ja Sal Sl ESN pes‏ التفرقة قد أصبحت محل شك فى ضوء النتائج 
التى توصلت إليها الدراسة الحالية . وحيث ثبت أن جميع السلع التى شملها البحث - 
ومنها ما لم يعرف تقليديا بتأثره كثيرا بالموضة - يخضع المستهلك فى شرائها 
لاعتبارات الموضة إلى حد ما او إلى حد كبير » وذلك بالنسبة لغاليية المستهلكين 
تقرييا . ومعنى هذا أن تأثير الموضة لم يعد محدودا بنوع معين من السلع أو غيره ‘ 
ls‏ يجوز اعتبار كل السلع سلع موضة . ولكن بدرجات متفاوتة . 

ليس هذا فقط . وإنما سوف تختلف درجة تأثر السلعة باعتبارات الموضة تيعا 
للبيئة التى تستهلك فيها ٠‏ وتبعا للخصائص الديوجرافية والسلوكية لمستهلكيها . 

ليست هناك إذن سلع موضة بطبيعتها . وإنما الأمر يتعلق بالعوامل المختلفة 
المحددة لدرجة التأثر بالموضة . وهى تشمل ظروف السوق وخصائص المستهلكين 
وجهود رجل التسويق . وترتيبا على ذلك يقترح الياحث إعادة النظر فى مقهوم سلع 
الموضة بتقرير أهميته والحدود التى يمكن رسمها لتحديد ما الذى يكون سلع الموضة 
ودرجة الحركية فى تلك الحدود - سواء من ناحية أبعاد الحركة أو دوافع الحركة 
ومسيياتها . ولا يشك الياحث فى أن المفهوم الأصلى لسلع الموضة يتضمن ضمنا 
المرونة المطلوبة . ولكن الاستخدام للمفهوم هو الذى جرى على إهمال المرونة المتضمنة 
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- ۳ - 
إننا بحاجة إلى الإجابة على أسئلة مثل : هل تزايد الإقبال على الخبز الشرائح 
(التوست ) هو بدافع مسايرة الموضة أم بدافع الارتفاع فى المستوى المعيشى ٠‏ أم 
بدافع الاقتناع بقدرته الأكير على أداء الوظيفة المادية للخبز . أم بغير ذلك من 
الدوافع. وهل تزايد الإقبال على الاستماع إلى " فرقة الموسيقى العربية " " هو يدافع 
مسايرة الموضة أم بدافع الاكتشاف المفاجىء لقدرتها على أداء الوظيفة المادية 
pke leew galt‏ بغير ذلك من الدوافع . وسوف تساعدنا الإجابة على مثل هذه الأسئلة 

على إعادة تحديد مفهوم سلع الموضة. 


” - العلاقة بين التسويق والثقافة : 


كشفت هذه الدراسة عن العلاقة الوثيقة بين التسويق وبين الثقافة . فالمستهلك 
هو كيان يتحرك فى إطار ثقافى معين . ويتكون ذلك الإطار من كل الخحصائص 
الاقتصادية والسياسية والعقائد ... إلخ التى تيز مجتمعا عن غيره '*''أ وسلوك 
المستهلك بالتالى محكوم بمحددات معينة يضعها ذلك الإطار . ليست هذه فكرة جديدة 
أو ميتكرة . وإنما ما أفادت فيه هذه الدراسة هو إثبات الأهمية البالغة للمحددات 
البيئية للسلوك بالمقارنة بالمحددات الشخصية . وهو ما يدعونا إلى مزيد من البحث 
والدراسة فى هذا الاتجاه لتطوير المفاهيم التسويقية ٠‏ وإغناء نظرية التسويق . 
٣‏ - تقسيم السوق إلى قطاعات ١١!‏ : 

يؤكد النظريون فى التسويق أن تقسيم السوق إلى قطاعات من وجهة نظر 
تصميم استراتيجية التسويق عمل ضرورى لنجاح تلك الاستراتيجية ٠‏ على أن أسس 
الحقسسيم التى يركزون عليها تسير فى الغالب على خطوط التقسيمات الدهوجرافية 


N‏ ت 
* فرقة المو سيقى العربية هى فرقة موسيقية تكونت فى القاهرة خلال الستينات » وتتخصص قى 
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كشفت هذه الدراسة عن ضرورة الخروج عن هذا الإطار وتجاوزه إلى أبعاد أخرى 
يجرى التقسيم على أساسها . وعن أن تلك الأبعاد لا تقل أهمية بحال عن الأيعاد 
الديموجرافية . أليس من الضرورى تقسيم السوق على أساس اختلاق الييئة الثقافية 
التى يارس فيها العمل التسويقى ؟ أليس من الضرورى تقسيم السوق على أساس 
درجة الابتكار أو درجة التقليديين المستهلكين ؟ تلك بعض الأسئلة التى تحتاج من 
النظريين فى التسويق أن يحاولوا الإجابة عليها وأن يحددوا أساليب القياس ومعايير 

التفرقة ومجالات تطبيقها . والحاجة إلى تطبيقها على الإطلاق . 


- ال'همية النسبية لوسائل الاتصالات التسويقية : 


يركز النظريون فى التسويق فى معالجتهم لوسائل الاتصالات التسويقية على 
عرض وتحليل الصور المختلفة للترويج من إعلان إلى بيع شخصى . إلخ . ويعتقد 
الباحث أن فى ذلك المسلك شيئا من عدم التوازن بالنظر إلى الأهمية الفائقة 
للاتصالات الشخصية فى تحديد سلوك المستهلك بعدا واتجاها . وطبيعى أن 
الاتصالات الشخصية فيما بين المستهلكين لا تنشأ بشأن ابتكار جديد مثلا إلا بعد أن 
يأخذ رجل التسويق المبادرة بتحريك صورة أو ASÍ‏ من صور الترويج ٠.‏ ولكن النقطة 
التى يثيرها الياحث هنا هى حول مدى وجوب اهتمام النظريين فى التسويق بدراسة 
طبيعة تلك الاتصالات الشخصية . ونطاق تأثيرها . وكيفية استغلالها فى نقل 
الوسائل الترويحية . والأثر الحركى لها فى نجاح أو فشل المنتج الجديد وأساليب 
تنميتها . وأساليب توجيهها . إن اهتمامات النظريين فى التسويق لم تتطرق بعد إلى 
هذا المجال . بالثقل الذى توجيه أهميحه . 


إن اهتمامنا الفائق بالإعلان مثلا قد أدى إلى إهمالنا شيه الكامل لموجات . 
الاتصالات الشخصية التى ينشئها الإاعلان فيما بين المستهلكين . وما يوصى بيه 
الباحث هنا هو إعادة التوازن فى الاهتمام النظرى بالجوانب المختلفة للاتصالاات 


- 


التسويقية سواء من الناحية الأفقية أو من الناحية الرأسية . 


۲0 

التسويقية سواء من الناحية الأفقية أو من الناحية الرأسية . 
۵ - نطاق الإيجابية فى التسويق : 

يؤكد المفهوم الحديث للتسويق وجوب الإنطلاق من حاجات المستهلك كنقطة 
بداية فى العمل التسويقى . فالتسويق هو محاولة لإشباع تلك الحاجات . وبالتالى 
تحقيق الربح للمنشأة . ويعتقد الباحث أن بؤرة الاهتمام هذه قد أدت إلى الإغفال 
النسبى للدور العكسى للتسويق . إن التسويق ليس فقط محاولة للتكيف مع ماهو 
قائم . وإنما التسويق هو محاولة لتغيير ماهو قائم. وكل عمل تسويقى يمكن النظر إليه 
باعتياره محاولة لتغيير سلوك المستهلك . 

٠ هذه الدراسة أن للتسويق دورا كبيرا يمكن أن يلعيه فى مجال تغيير‎ ed 
السلوك . وتجسيد ذلك فى انتقال تقديرات المستهلك لما هو صواب وما هو خطأ نتيجة‎ 
للعمل التسويقى . ضمن عوامل أخرى بالطبع . لقد تغيرت نظرة المستهلك على سبيل‎ 
المغال إلى العادات والتقاليد . وتغير مفهومها عنده . بل ثار الشك حول ما يعتير‎ 
ضمن العادات والتقاليد . وما لا يعتبر . وإن كنا قد أكدنا فى نقطة سابقة على‎ 
العلاقة العضوية بين التسويق والثقافة . فتحن هنا نؤكد أن العلاقة ذات اتجاهين من‎ 
ويستوجب ذلك منا إعادة النظر فى تعريف التسويق وأهداقه‎ "٠ خن الفاق‎ 


ووظائفه . 
ثانا 
ممارسة العمل التسويقى 
استخلصت هذه الدراسة عددا كبيرا من النتانج التى يمكن أن يفيد متها ممارس 


التشويق ss kaala‏ عديدة . ولذا يقترح الباحث أن يعرض هنا فقط لنماذج 
الاستفادة على سبيل المثال لا الحصر . ومن المؤكد أن ممارس التسويق يستطيع فى 


۲۹٦ 
ضوء ذلك أن يستخلص العديد من المعلومات التى تهمه فى ممارسة العمل التسويقى‎ 
. بنجاح وذلك بالقراءة المنفحصة للتقرير الكامل للدراسة‎ 
: ت"ثير اعتبارات الموضة على السلعة المسوقة‎ - ١ 

جرى فى هذا البحث تقييم تأثير اعتبارات الموضة على قرارات المستهلك بشراء 
مايشابهها أن يحدد موقف سلعته من الموضة . وأن يحدد فى ضوء ذلك أركان خطته 
ا a‏ ل . فمسوق الأثاث مشلا يعرف الآن أن سلعته 
تأتى فى مقدمة السلع التى يهتم المستهلك بمسايرتها للموضة . ويمكن أن يكيف 
Sas‏ على ذلك . سواء فى تخطيط منتجاته أو فى صياغة إعلاناته أو ... إلخ . 
* - تصميم الرسالة النرويجية : 

i‏ المعلرمات التى وفرتها هذه الدراسة عن دوافع المستهلك فى مسايرة الموضة 
تمغل أساسا متينا لتصميه المغريات wad,‏ تفاصيل محتوى.الرسالة الترويجية . 
٣‏ - تحديد وسائل الاتصال النسويقى : 

إن مصادر الموضة التى أثبت هذا البحث اعتماد المستهلك عليها فى متايعة 
أخبار الموضة . تمثل إطارا يجب أن يلتزم به رجل التسويق فى تقديمه وترويجه 
للمورضات اجديدة . 
4 - تحديد السوق المرتقب : : 
تعرف الآن أن الرجال لا يقلون اهتماما عن النساء بمسايرة الموضة ٠‏ وبالتالى فيجب 
فى تحديد أهداف العمل التسويقى أخذ البعد الحقيقى للسوق بحيث يشمل الرجال 
وذلك فى السلع التى تستفل رغبة المستهلك فى مسايرة الموضة . ۰ 


۷ - 

۵ - أهداف التسويق فى مراحل دورة حياة السلعة : 

وفرت هذه الدراسة معلومات مفيدة فى مجال خصائص الفثات من المستهلكين 
التى تستهلك السلعة فى كل مرحلة من مراحل دورة حياتها . ويمكن الاستفادة من 
هذه المعلومات فى تصميم استراتيجية تقديم المنتجات الجديدة . 
5١‏ -أهمية نوافذ العرض : 

إن الأهمية القائمة لنوافذ العرض فى نقل المعلومات إلى المستهلك كمرحلة فى 
سبيل التأثير على سلوكه تشير على رجل التسويق بتوجيه الاهتمام الواجب لها فى 
تصميم استراتيجيته التسويقية . 
7 - تحديد مسدوى الجودة : 

أمدتنا هذه الدراسة بمعلومات وافية عن العلاقة بين الجودة وبين الموضة . وهو 
مايمكن أن يفيد منه رجل التسويق فى تحديد مدى الجودة التى يلتزم بهاء وإمكانيات 
التضحية بمستوى الجودة فى سبيل مسايرة الموضة أو العكس . 
8 - تحديد السعر : 

إن المعلومات التى توافرت عن العوامل المؤثرة فى الشراء وعن ارتياط الدخل 
بمدى مسايرة الموضة يمكن أن تكون ذات فائدة كبيرة فى تحديد أسعار البيع . 
9 - تخطيط المنتجات: 

توافر بهذه الدراسة معلومات مفيدة عن تفضيلات المستهلكين يخصوص معدل 
التغيير فى السلعة ٠‏ ومدى الحاجة لإدخال اعتبارات الموضة فى تصميمها . ودورة 
حياتها ... الخ ٠‏ وكل ذلك يكن أن يرفع من كفاءة تخطيط المنحجات . 


۲۹۸ 
ليست هذه سوى مادج لا تجاهات الاستفادهة من نعائج هزه الداسة بالنسية لممارسة 
العمل التسريقى والملقصود منها هر التمثيل باختصار وليس الحصر . 


WG 


انجاهات البحوث المستقبلة 


ليست هذه الدراسة إلا بداية . ولقد اكتشف الباحث بعد الانتهاء متها أن لديه 
نين الأستلة عددا أكبر مما كان لديه قبل بدئها فد لفحت الدراسة نظره إلى مشكلات 
عديدة تحتاج إلى الدراسة . ولم يعسع وقته كما لم يسمح إطار بحثه بتناولها وهو 
لذلك ييل الى اعتبار الدراسة الحالية بمثابة دراسة استطلاعية فى مجال لا يتوافر لدينا 
فيه الكثير من المعلومات . وسوف يقترح الباحث فيما يلى بعضن ماذج لمشكلات يمكن 
أن تتطرق اليها البحوث التسويقية فى المستقبل . 
مشكلات تتعلق بمشكلة البحث الحالية : 


١‏ اوت هده الدراشة على البحث فى مجال ٣‏ أحياء فقط من مدينة 
القاهرة sot ol Key.‏ دراسات أخرى على مناطق أخرى من القاهرة وجمهورية مصر 
ال 

۲ - اقتصرت الذراسة على أسلوب الاستقصاء فى جمع البيانات ويمكن أن 
تجرى دراسة أعمق لسلوك المستهلك باستخدام أسلوب الملاحظة . 


Y‏ - اقتصرت الدراسه على SAE‏ محدود من السلع الاستهلاكية وركزت 
كثيرا على سلعة الملابس الخارجية بالذات ويمكن أن تجرى دراسات أوسع نطاقا من 
aca Esti‏ 


غات al eae‏ عن أهمية التأثير البيئى على سلوك المستهلك . ومكن أن 
تجری بحوث فی هذا المجال من وجهة نظر تسويقية لتحديد أبعاد ذلك التأثير ودور 


~¥NA- 
. التسويق كجزء من القوى فى البيئة | لمحيطة بالمستهلك‎ 


© - يمكن أن تجرى دراسه مستقلة عن دوافع مسايرة الموضة . 


یکن ان حرق وراه فی اس ومعايير تقسيم السوق إلى قطاعات بأخل. 
الخصائص السلوكية للمستهلكين فى الاععبار . 

E‏ سوى بعض الاقتراحات السريغة . ولا يجب أن 
إغفال الإمكانيات العديدة الأخرى 
الخو 


يؤدى ذكرها إلى 
للبحث فى مجال سلوك المستهلك وارتباطه بالعمل 


ry. 
هوامش الفصل السابح‎ 
1 .W J. Stantion, Fundamentals of Marketing. McGraw Hill Book Co., 
N.Y., 1964, P. 204. 


2 .H. Maslow, " A Theory of Human Motivation " Psychological Re- 
view, Vol. 50, (1943). pp. 370-390. 


3. C.W. Churchman, Prediction and Optimal Decision, Prentice-Hall, 
Inc., N.J., 1961, Ch. & 


4 . P.H. Nystrom, Fashion Merchandizing, The Ronald Press Co., 
N.Y., 1932, quoted in Stanton op. cit.. p. 205. 


5. E. Sapir, " Fashion " The Encyclopedia of Social Sciences, The 
Macmillan Co., N.Y.. 1931 Vol 6. pp. 139- 144. quoted in Stanton. 
Op. cit. 


6. C. Beaton, " The Glass of Fashion ` , Wiedenfeld and Nicolson, 
1954. 


7 .C. Dior, " The Autobiography ", Widenfeld and Nicolson, 1957, 
8 . J. Laver, " Taste and Fashion " . Horrap. 1945. 
9. J. Laver, " Style in Costume".. O.U.P., 1949. 


10.A. Kroeber and J. Richardson. “ Three Centuries of Women’s 
Dress Fashions : A Quantiative Analysis ". University of Califor- 
nia, Berkeley, Anthropological Record. 5. 1940. 


11.A.B. Young, " Recurring Cycles of Fashions : 1760- 1937", Harper 
and Bres., 1937. 


12. J. Carman, " The Fate of Fashion Cycles in our Modern Society”, 
Am. Mar. Ass., 1966. Conference Proceedings. 


13. P. Nystrom, “Economics of Fashion", Ronald Press, 1928, quoted 
in Stanton, Op. cit., p. 206. 


14. W.J. Stantion, Op. cit. p. 212. 


15. J. Carman, op. cit. 


۲۷١ 
16. D.E. Robinson, “The Economics of Fashion Demand", Quarterly 
Journal of Economics, 75, 3, 1961, and “Fashion Theory and 


Product Design", Harvard Business Review, Nov.- Dec., 1938, 
- pp. 121-138. 


17. L.A. Fallers, "A Note on the Trickle Effect", Public Opinion Quar- 
terly, Fall, 1954. 


18. T. Vetlen “ Theory of the Leisure Class”. Modern Library, New 
York, 1934. 


19. B. Barberand L.S. Lobel, "Fashion in Women's Clothes and the 
Social System", Social Forces, 31, pp. 124-1 31. 


20. R. Ferber, “Research on House hold Behaviour", Am. Econ. Re- 
view, March 1962. 


21. E.M. Rogers, The Diffusion of Innovations, Free Press of Glen- 
coe, 1962. 


22. D.E. Cook, "A Review of some Metological Aspects of Diffusion 
i Research”, M. Sc. Dissertation, Univ. of Bradford, 1970. 


23. R.J. Lavidge and G.A. Steiner, "A Model of Productive Measure- 
ments of Advertising Effectiveness, Journal of Marketing, 25 Oc- 
tober 1961 pp. 59-62. 


2A. T.S. Robertson. “The Process of Innovation and the Diffusion of 
Innovation", Journal of Marketing 31, January 1967, pp. 14-19. 


25. S. Graham, "Class and Conservation in the Adoption of Innova- 
tions", Human Relations, 9, 1, 1956, pp. 91-100. 


26. E. Katz and P.F. Lazersteld, Personal Influence : The Part Played 


by People in the Flow of Mass Communication, Free Press of 
Glencoe, 1955. 


27. E. Katz, Public Opinion Quarterly. 1967, Spring. 
28. K. Fustinger, Psychological Review. 57. 1950. 


29. S. Marcus, "Fashion Merchandizing”, A Tobe Lecture delivered at 
the Harvard Graduate School of Business Administration, Cam- 
bridge Mass., March 10, 1959, guoted E. Stanton, op. Cit., p. 
206. 


30. C. King, "A Rebutall of the Trickle Down Effect", Am. Mar. ASS., 
1966, Proceedings. 


- YYY — 
31. "Battle of the Hemline", Sunday Times, May 28th, 1967. 
32. "Low Down on the Turn-up", Sunday Times. June 4th, 1967. 
33. M. Holland, “Fashion and Class", 20th Century, Spring 1965. 


34. Gordon Wills, "Fashion Dynamics in the Textile Industry". A Lec- 
ture given in the Dept. of Adult Education and Extramural Studies, 
University of Leeds, Nov. 29th, 1968. 


(ه) راجع فى مفهوم الثقافة رعلاقتها بالتسويق كتاب التسويق الدولى ٠‏ مكتية 
الطليعه ‘ أسيوط ‘ eel L aaye‏ . 


36. Market Segmentation. 


le (FY)‏ الباحث هذه الفكرة فى بحث آخر له بشئ: من التفصيل. راجع « المفهوم 

الحديث للتسويق بين النظرية والتطبيق » ٠‏ مجلة المحاسية والإدارة والتأمين , 

العدد ۱۹. ۱۹۷۳ . القاهرة . ومعاد نشره و هذا الكتاب في الفصل الأول. 
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يحتل التسعير مكانا بارزا فى الكتابات الإدارية والإقتصادية على السواء ٠‏ 
وتشفل مشكلة التسعير أذهان القائمين بالإدارة فى مختلف مراحل نشأة ونمو 
واستقرار وتدهور المنتجات التى ينتجها المشروع . وموضوع الأسعار فى الواقع من 
أهم الموضوعات التى يجب أن نوليها عنايتنا سواء من ناحية " مايجب " أو من ناحية 
" ما يحدث بالفعل " فدخولنا النقدية فى الواقع تتحدد بالأسعار ( الأجور والفوائد ). 
ودخولنا الحقيقية تتوقف على أسعار السلع التى نشتريها. وسوف نتناول الموضوع هنا 
من وجهة نظر الإدارة فنعالج التسعير كمشكلة إدارية : ماهى سياسة التسعير التى 
ell le ape ol eo‏ ؟ وهل يجب أن تحدد الأسعار طبقا للتكاليف أم يفضل 
تقلبها مع أحوال السوق ؟ كيف يمكن تحديد سعر منتج معين فى وقت وظروف معينة ؟ 
فار اتر اعا عل ت عار الم ا ؟ وكيف يكن قي الفنسيق 
المطلوب ؟ ... الخ . | 


— 


ويحسن التنويه منذْ البداية بأنه ليست هناك قواعد جاهزة أو ” وصفة " أو " 
روشحة " لا يخيب مفعولها فيما يتعلق بالتسعير لأن كل شركة وكل منتج وكل موقف 
له خصائضيه Et Le sl,‏ على قرار a‏ على أنه يمكن أن تؤكد 


Sigel ace فى البداية‎ 

3 إن التسعير ليس الا عنصر واحد من بين عناصر المزيج التسويقى . ويجب النظر 
اليه فى ضوء تأثيره وتأثره بالعناصر الأخرى من منتج إلى وسائل ترويج أساليب 

بوريع . 


YYA- 

* - إن سياسة الأسعار تعتمد على أهداف المشروع. وكثير من الشركات كما تعلم 
يخطط لتحقيق مستوى معين من الأرباح (الهدف) وبالتالى تحدد اسعارها بما 
يسهم فى تحقيق ذلك الهدف. غير أن قوى المنافسة وضغوط السوق قد تيلغ فى 
بعض الأحيان من القوة حدا يقيد حرية الإدارة إلى حد كبير فى تحديد ماتريد من 
sala‏ 

۳ - إن سياسة الأسعار تتفاوت أهميتها من مشروع لآخر. وهناك فى الواقع ما ييرهن 
على أن الإقتصاديين يأخذونها بجدية أكثر مما يأخذها رجال الأعمال فى بعض 
الأحيان. وقد أجريت دراسة حول التسعير فى الشركات الكبيرة يأمريكا (كابلان 
وآخرون) وكشفت أن أغلب كبار المديرين الذين تمت مقابلتهم لا يشغلون أتفسهم 
بتفاصيل التسعير. ولم يكونوا فى بعض الأحيان على دراية بالكيفية التى تم بها 
تسعير منتجات شركاتهم. ولا يعنى ذلك بالطبع أن نقلل من اهتمامنا يسياسة 
الأسعار. إنما يجب على كل مشروع أن يحدد بدقة الأهمية النسبية لسياسة 
الاسعار كجزء من مجمل البرنامج التسويقى. وأهميةالسعر فى الترويج 
للمنتجات. والرقابة على المبيعات وتحقيق الأرباح المطلوبة وأن نقيم على الدوام 
مدى ملاءعمة السياسة القائمة للأهداف المرجوة ومدى حاجتها للتعديل. 


وسوف نفترض فى القارئ الماما بالمبادئ الإقتصادية الخاصة بالتسعير وننتقل 
مباشرة إلى معالجه موضوع الأسعار من وجهة نظر رجل الإدارة فى المشروع. 
سماسة ال "سعار ودو52 حماة المنسجات : 

تعتمد الشركة فى نوها إلى حد كبير على تقديم المنتجات التى سبقها إلى 
انتاجها المنافسون ولاقت نجاحا وقبولا فى السوق أو على تقديم منتجات تبتكرها هى 
وتسبق الآخرين بها. والسؤال هو كيف يجب على الشركة أن تسعر منتجاتها المبتكرة 
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أو المتميزة عن غيرها تمييزا كبيرا ؟ ويجب أولاً استبعاد فكرة التسعير الإحتكارىء 
as‏ نادرا ماتستمر الشركة فى إحتكارها للمنتج الجديد وقتا طويلا حيث سيسارع 
المنافسون إلى إنتاجه إذا لاقى فى الأسواق نجاحا. ومن الأسلم أن نقترض أن أغلب 
المنتتجات الجديدة تتحول إلى منتجات شائعة مع مرور الوقت وبالتالى أن ننظر إلى 
المشكلة ليس من وجهة نظر تسعير منتج جديد بقدر ماهى تسعير منتج "عرطة لفقد 
جدته” فدورة جدّة وميز المنتج تبدأ كما يقول "جول دين" بإختراع منتج جديد وعادة 
مايسجل الإختراع ثم يطور وينتج ويباع. وغالبا مايلى ذلك زيادة سريعة فى المبيعات 
كلما زاد تقبل السوق له وهنا يبدأ تميز جدة المنتج فى التناقصء وكلما تناقصت الجدة 
كلما بدأ استقلال المنتج الأصلى فى التسعير فى الزوال. حيث يتحول الاختراع الجديد 

الى سلعة شائعة ينتجها الجميع أو أغلبهم. 
وتحدث على مدار تلك الدورة تغيرات كبيرة فى مرونة الطلب استجابة للاسعار 
واستجابة لوسائل الترويج. كما تحدث تغيرات فى تكاليف الإنتاج وتكاليف التوزيع › 
ولايتسع المجال هنا لسرد أمثلة لهذه التغيرات. وإنما يهمنا التأكيد على وجوب أن 
يكيف المشروع سياسة الأسعار بما يتلاءم مع المرحلة التى يمر بها المنتج من حيث درجة 


> pak Ac i 
: نسعبر المنتجات الجديدة‎ 


يستمد تسعير المنتجات الجديدة أهميته من اعتبارين أولهما pes‏ المياشر على 
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حجم المبيعات التى يمكن تحقيقها. وثانيهما تحديده المباشر لكمية الدخل التى يمكن 
الحصول عليها من هذه المبيعات, لأنه إذا تحدد السعر بأعلى مما يجب فالغالب أن يكون 
حجم المبيعات ضثيلاً بدرجة قد لاتسمح حتى بتغطية النفقات غير المباشرة. وإذا تحدد 
بأقل مما يجب فقد لاتسطيع حتى استعادة النفقات المباشرة. 

ويستدعى تسعير المنتجات الجديدة معالجة خاصة نتيجة جدة وميز المنتجات فلا 
أحد يبيع نفس الشئ غير الشركة التى تنتجة على أن هذة الجدة غالبا ما تكون لفترة 
محدودة كما سبق وبينا. فسرعان ما ينتج المنافسون بدائل مقلدة وسوف تتوقف السرعة 
التى يفقد يها المنتج الجديد جدته على عدد من العوامل من بينها طاقة السوق الكلية 
الممكنة. حجم اللإإستثمارالمطلوب لإنتاج وبيع المنتج بواسطة المنافسين» قوة براءة 
الإختراع ودرجة تيقظ المنافسين وقدراتهم. 

ورغم أن تقليد المنافسين للمنتج الجديد أمر لا مفر منة فى كل الأحوال تقرييا 
فإن الشركة التى تقدم المنتج الجديد تسطيع بإستخدام سياسة الأسعار المناسية أن 
تبطىء من سرعة دخول المنافسين إلى السوق. على أن التوصل إلى مشثل هذه السياسة 
المناسبة ليس سهلا ومن الصعب تسعير المنتج الجديد تسعيرا سليماء وذلك لأن الخبرة 
السابقة ليست مؤشرا مؤكدا لرد فعل السوق بالنسبة لعنصر معين»ء ولأن المنتجات 
المنافسة الموجودة فى السوق تكون عادة مختلفة إلى حد كبير عن المنتج الجديد سواء من 
حيث طبيعتها أو درجة جودتها. وبالتالى فإننا عند تسعير المنتج الجديد نأخذ فى 
اععبارنا ‏ أهداف : | 

. تحقيق تقبل السوق للمنتج‎ -١ 

: العنفوة فى وجه المنافسة‎ HY 

*- تحقيق الأرياح . 
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ولايمكن القول بأن سياسة الأسعار قد نجحت مالم تتحقق هذه الأهداق الثلاثة‎ 


مجتمعك . 

وهناك بديلان أساسيان فى تسعير المنتج الجديد : 

. سياسة اللإمتصاص أو الكشط‎ -١ 

9 - سياسة الإختراق أو التمكن . 

ويقع هذان البديلان على طرفى نقيض. وعدا هذا فهناك بالطبع سياسات عديدة 
متفاوتة فى درجة اقترابها من هذا النقيض أوذاك ولكن دراسة هذين النقيضين سيوضح 
الإعتبارات الأساسية. فى الموضوع . 

: سياسة الامتصاص‎ -١ 


أحيانا يكون المنتج مختلفا بدرجة حادة عن شكل المنتجات الثى عرفها السوق 
من قبل والتى كانت موجودة لإشباع حاجة معينة لدى المستهلك وفى مثل هذه الأحوال 
أثيتت التجارب أن تحديد سعر عال للمنتج ومصحويا بحملة ترويجية كبيرة فى الفترة 
الأولى من حياتة هو السياسة الواجب إتباعها وسنسمى هذه السياسة يإسم "سياسة 
الإمتصاص " إشارة إلى أنها تهدف إلى امتصاص أكير قدر من الدخل من السوق قبل 
دخول المنافسين إليها . 


وعموما يمكن إتباع هذه السياسة فى تسعير المنتجات الجديدة والمتميزة تميزا 
كبيرا استنادا الى الأسباب العالية : 

(أ) .أن حجم المبيعات لن يتأثر بمستوى السعر فى هذه المرحلة من حياة المنتج . 
بنفس درجة العأثر. التى ستحدث عندما يتحول إلى منتج شائع. حيث تكرن للقدرة 
البيعية فى هذه المرحلة أهمية أكبر بكثير من مستوى السعر . | 


YA. 


(ب) أن هذه السياسة تمكن المشروع من البيع بسعر عال لأعلى قطاع فى السوق 
وهوالمستعد لدقع أى سعر للحصول على المنتج الجديد . وذلك قبل محاولة 
البيع لقطاعات السوق التى تهتم بالسعر بدرجة أكبر . أى أن المشروع يتمكن 
من تقسيم السوق إلى قطاعات مختلفة فى درجة مرونة طليها استجابة 
للأسعار . | 


(ج) أن هذه السياسة هى الأسلم حين يصعب على المشروع التعرف على درجة 
مرونة الطلب . فمن الأسهل أن نيدأ بسعر عال ثم نخفطه إذا اقتضت 
الظروف ذلك بدلا من أن نبدأ بسعر متخفض نضطر لرفعه 'لتفطية تكاليف 
غير متوقعة أو للافادة من النجاح الكبير للمنتج فى السوق . 

(د) أن هذه السياسة تكون أحيانا مطلوبة لتحقيق دخل ابتدائى عال لاستخدامه فى 
التوسع فى المراحل التالية ٠.‏ 

: سسياسة ١ه ختراق‎ — Y 

بيد أن سياسة الإمتصاص هذه تكون فى بعض الأحيان غير صالحة على 
الإطلاق . فرغم أن السعر العالى سيضمن الأرباح فى مرحلة التقديم الأولى ٠‏ فإنه قد 
يفوت على المشروع البيع السريع لقطاعات السوق الكبيرة الحساسة للسعر والتى قد 
تحتاج لطلبها لتحقيق التوزيع الكبير المطلوب وبالتالى يكون البديل هو اليدء يسعر 
سياسة " الإختراق " إشارة إلى أنها تهدف إلى اختراق كل قطاعات السوق من 
البداية. | 


وتكون هذه السياسة ملائمة فى الظروف التالية : 
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(أ) حين تكون مرونة الطلب استجابة للسعر عالية حتى فى المرحلة الأولى من حياة‎ 
: المنتح‎ 
. (ب) حين تكون هناك وفورات كبيرة ممكنة بالإنتاج الكبير‎ 
(ج) حين يكون هناك خطر شديد من المنانة بعد وقت قصير من تقديم المنتج.‎ 


(د) حين لا تكون فى السوق تلك الطبقة العليا العى تريد أن تحصل على الجديد 


وبالرغم من أن سياسة الإختراق يمكن الأخذ بها فى أى مرحلة من مراحل حياة 
المنتج بعد تقديمه . فإنه يحسن دراسة احتمالاتها وصلاحيتها قبل تقديم المنتج للسوق 
على الإطلاق . ومن المؤكد وجوب دراسة إمكان تطبيقها على الأقل بمجرد أن يتحقق 
تقبل الطبقة العليا فى السوق حين تقديمه بسعر عال . فأحيانا ماتكون الوسيلة الوحيدة 
لإنقاذ المنتج الجديد من الفشل السابق لأوانه هى سياسة الإختراق . 


ولعل مدى سهولة دخول المنافسين السوق وسرعتهم فى ذلك هى أهم اعتيار 
يجب أخذه فى الحسيان عند الإختيار بين سياسة الإمتصاص وسياسة الإختراق يشأن 
تسعير المنتج الجديد . وحين تكون طاقة السوق الممكنة كبيرة تكون سياسة الإختراق 
غالبا أفضل لأن طاقة السوق الكبيرة هى التى ستجذب المنافسين . فإذا حددنا السعر 
فى مستوى منخفض تردد المنافسون كثيرا قبل محاولة الدخول فى السوق بسيب عدم 
جاذبية هامش الربح . وعلى أى حال يجب تقييم موقف المنافسة وتقدير ردود فعلها 
بدك قبل الانكيارريين السيامكيت ٠‏ 


عجره ley kes. Seti te‏ تسر »يكنا ان تحتل الى 
تحديد سعر معين للمنتج . ويجب فى هذا Sebastes seh ere‏ 
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. الطلب المتوقع والطلب الممكن‎ - ١ 
. ؟ - تكاليف إنتاج وبيع المنتج‎ 
. الأهداف التسويقية‎ - + 
. قنوات التوزيع الملائمة‎ - 6 
: تسعبر المنتجات كي مرحلة النضح‎ 
والمشكلة هنا هى كيفية إختيار السعر المناسب للمنتج بعد أن يكون المتاقسون‎ 
قد دخلوا السوق بمنتجات مقلدة أو شبيهة تزاحم المنتج الذى كان فريدا فى اجتذاب‎ 
وهناك علامات معينة توضح بدء دخول المنتج فى هذه المرحلة من‎ ٠ قيولالمستهلك‎ 
: حياته مثل‎ 
تناقص تفضيل المستهلكين للماركة الأولى التى يصعب عليها فرض سعر‎ )١( 
أعلى من غيرها.‎ 
تشبع السوق بالمنتج . والذى يكن إدراكه من تزايد نسبة الشراء للإحلال‎ )۳( 
. بالمقارنة بالشراء لأول مرة‎ 
استقرار طرق الإنتاج حيث تكون إمكانيات تخفيض التكاليف بالإبتكار قد‎ )4( 
rus ne booed 
ومن المهم أن تراقب الإدارة المنتج وتسويقه بدقة . وأن تفكر فى تخفيض‎ 
ويجب عليها عمل‎ ٠ العر يمجرد ظهورر علامات دخول المنتج فى مرحلة النضج‎ 
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التخفيضات المناسبة فى الأسعار على ألا تتورط فى حرب أسعار مع المنافسة. 
ومع دخول المنافسين إلى السبوق. فإن المشكلة تصبح مشكلة احتكار قلةء وفى 
ظل اقتصاديات احتكار DWI‏ تزيد درجة التأثير والتأثر بين المنافسين فى اتخاذ 
قراراتهم حيث يفقد كل منهم استقلاله المطلق. ويدرك كل منهم ردود فعل منافسيه 
استراتيجية لايصح التورط فى الكثير من التعميمات بشأنها. غير أننا كن أن تذكر 

المبادئ العامة التالية : 

)١(‏ اذا خفض أحد المنافيسين سعره. فعمل تخفيض eal‏ من العخفيض بمقدار 
أكبر. 

(۲) لأن كل منافس يدرك أن أى تخفيض فى السعر سيقابل عادة بتخفيض ممائل من 
قبل المتافسين: فإن اهفية تحفيض السهر كوسيلة لزيادة المبيعات تقل بدرجة 
كبيرة. 

I5! (Y)‏ حدث تخفيض فى السعر ٠‏ فليس من السهل إعادة رفعه. 

(4) أى منافسة فى الأسعار. سوف تؤدى غالبا إلى حرب أسعار. 

)0( إذا كان الطلب غير مرن عند تخفيض السعر. فإن بعض المشروعات تعتقد فى 
مرونته لدى رفع السعر. 

)١(‏ لاتفضل أغلب المشروعات الإعتماد على السعر كسلاح فى المنافسة وإنما تفضل 
تثبيت الأسعار. $ 

-Ji oe $‏ 7 ; | 
وعلى الإدارة أيضا أن تقرر السياسة التى ستتيعها بشأن طريقة التسعير والى 
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أى خد سرف MSS ped! day‏ فبعض المشروعات يجعل للتكلفة التأثير الأول 
وريما الوحيد فى تحديد السعر. وبعضها يجعل لإعتبارات السوق المقام الأول . وعليها 
أن تقرر ماهى المعادلات التى بستخدم فى تحديد السعر وما هى أدوات التحليل ٠‏ 
وفيما يلى سنستعرض أهم طرق التسعير المعروفة مهملين التحليل الحدى حيث أن فرص 

تطبيقه عمليا محدودة للغاية. 
١‏ - تحليل نقطة السعادل : 


يعد تحليل نقطة التعادل اداة لتخطيط الارباح اكثر منه أحد سياسات التسعير 
ويبين هذا التحليل العلاقة بين ايرادات المبيعات وحجم الانتاج والأرباح. ولعل أعظم 
فوائده هو مساعد الإدارة فى الإختيار بين ما إذا كان من المريح دخول سوق معينة من 
عدمه ء انه لايخيرنا كمية الإنتاج المثلى أو التسعير الأنسب إنما يخبرنا بالمستوى الذى 
يبدأ فيه الإنتاج فى أن يكون مريحا ااا 


غير أن هذا النوع من التحليل يعيبه إعتماده على معلرمات محددة للغاية 
وبالعالى فقد تكون نتائجه مضللة للغاية إذا لم ننتبه لقلة المعلومات التى يبنى عليها . 
E‏ تفعرصن فى ره خريطة التعادل خطية عامل الأربياح وعامل التكاليف › 
كما أن كل القيم الاخرى غير المستخدمة فى التحليل تكون افتراضية. وبالتالى فعلى 
أحسن الفروض لايعدو تحليل نقطة التعادل كونه أداة تقريبية لتخطيط الارباح. 
۲ - التسعير على أساس التكاليت الكلية : 


يعتقد الكثير من رجال الأعمال بأنه من الواجب أن يكون بين السعر والتكلفة 
علاقة وثيقة . وتشيع بينهم فكرة أن سعر البيع المثشالى هو حاصل جمع التكاليف 
مضاف اليها هامش الربح الى يحقق هدف عائد الاستثمار المخطط . ويعنى التسعير 
فل pal‏ التكلفة الكلية أن يغطى السعر إجمالى التكاليف الصناعية والييعية 
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والإدارية» مضافا اليها هامش الريح المحدد مقدما واحيانا مايكون هامش الربح هذا 
محدد بصفة ثابتة وجاصدة. واحيانا مايكون مرنا حسب الظروقف التجارية السائدة , 
وكمثال على الطريقة يمكن أن يتم التسعير بهذه المعادلة : 

تكلفة المواد المباشرة والعمل المباشر والمصروفات المباشرة 

+ نسبة مئوية لتغطية المصروفات غير المباشرة (ولتكن ٠١١‏ / مثلا). 

+ نسبة مئوية لتغطية المصروفات البيعية (ولعكن 76 /ز مثلا). 

+ هامش ربح متعارف عليه ( وليكن ١٠/ز‏ مثلا). 

ويعاب على هذه الطريقة أن "التكلفة" نفسها ای جع قدي وأى رقم نحدده 
لها يكون تقديريا فى أحسن الظروف . فالتكلفة قد تككون (أ) فعليه يمعنى أنها 
تاريخية أو (ب) متوقعة أو تقديرية أو (ج) فطية وهى مايفترض أن يكون فى ظل 
الظروف العادية » ولاييكن اعتبار التكلفة فى أى من هذه الأحوال فوق مستوى 
الشيهات. فهى تخضع للاجتهاد والتقدير أكثر من خضوعها لمؤشرات يقينية لاخلاف 
عليها . 

والصعوية الأساسية فى هذا النظام للتسعير تكمن فى طريقة تحميل النفقات 
غير المباشرة. فهناك معدلات تحميل مختلفة يمكن اتياع ايها تيعا لتقدير المسئولين لمدى 
تكلفة مختلفا فإن أى قاعدة سنتبعها ستكون قايلة للنقاش. 

كذلك . فإن هذا النظام يتعرض للإنتقاد من وجهة نظر أن التكلفة الكلية تتأثر 
الى حد كبير بالأسعار. فكيف نجعل التكلفة هى أساس الاسعار إذا كانت العكلفة 
ستتفاوت بإختلاف الاسعار. وتأثر التكلفة بالسعر يكن إدراكه إذا تذكرتا أن عناصر 


YAN -‏ - 
التكلفة فيها الثابت وفيها المتغير ونصيب الوحدة من التكاليف الثابتة سيتغير بتغير 
حجم الإنتاج وحجم الإنتاج عدي ome petty‏ ابات ب امات خاد gland,‏ + 
وعليه فإن نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة سيتأثر بالأسعار أى أن العكلفة الكلية 

للوحدة ستتأثر بالأسعار. 


وإذا كان البائع يرى من العدل تغطية السعر الإجمالى للتكاليف فإن المشترى قد 
لايشاركه رأيه. فتكاليف البائع لاتعنى المشترى فى شئ. إنما يعنيه أن يدفع السعر 
الذى يراه هو عادلا بالمقارنة بمنفعة السلعة له وبأسعار بيعها لدى المنافسين. ~ 

كذلك فإن هذه الطريقة تتجاهل الطلب تجاهلا تاما وهو سلوك ساذج بالنظر الى 
ان السعر يتغير ويتأثر بقوى العرض والطلب فى أى وقت من الأوقات » وكما قلتا من 
قبل . فإنها تتجاهل تأثير المنافسة. 

والحقيقة اننا نكون قد ظلمنا سياسة التسعير هذه إذا افترضنا انها تستخدم 
نسية جامدة بالإضافة كهامش ربح دون أى مرونة فى كل الأحوال . فالمشاهد عملا هو 
أن المشروعات التى تطبق هذه السياسة تحاول تغيير نسبة الإضافة حسب ظروف السوق 

ولعله من الإنصاف القول بأن التكلفة الحدية أو التكلفة المستقيلة (تكلفة 
الاحلال) تكون هى الأقدر بأن تستخدم كأساس للتسعير من مفهوم التكلفة الكلية. 
ومع ذلك فإن المدير تواجهه الصعويات أيضا بشأن تحديد التكلفة الحدية أو التكلفة 


المستقبلة. 
وقد يسود التساؤل حول الاسباب التى تجعل سياسة التسعير على أساس 


التكلفة الكلية هى المفضلة لدى الكثير من رجال الاعمال رغم ألعيوب الواضحة التى 
تشوبها ويمكن إجمال هذه الأسباب باختصار فيما يلى : 


YAY -‏ ~ 
١‏ - القول بأنها هدف أمثل وليست هدفا يطبق دائما وبجمود. 
Y‏ ا بأن الطريقة عادلة. 
۳ - الاعتقاد بأنها تحقق أقصى الأرباح فى الأجل الطويل. 
٤‏ - تغيير الأسعار كثيرا يسبب عدم الاستقرار والمضايقة لرجال البيع. 


ه - إنها طريقة آمنة حيث رجال الأعمال لايعلمون على وجه التأكيد شكل منحنى 
الطلب على سلعهم أو الآثار المحتملة والمترتبة على أى تغيير فى الأسعار. 


5 - رجال الأعمال يفضلون الاستقرار وتستخدم التكلفة الكلية كمرشد للتسعير فى 
مواجهة سوق نحن غير متأكدين منها وفى ظل معلومات غير كاملة وقد تكون هذه 
الطريقة أرخص بكثير من محاولة الحصول على معلومات عن الطلب وردود الفعل 
المتوقعة للتغيرات فى الأسعار. فهى بالتالى تقلل من تكاليف اتخاذ القرارات. 

: التسعير على أساس مسايرة السوق‎ - Y 

ومنطق هذه السياسة هو عكس منطق السياسة السابقة . ففى حين تركز السياسة 
السابقة على التكلفة. تكون بؤرة الاهتمام هنا هى السوق . إذ تدرس الشركة هيكل 
الأسعار فى الصناعة ثم تحدد اسعارها فى ضوء نتائج هذه الدراسة با يتلاءم والسوق 
وتكون هذه السياسة هى البديل الوحيد المتاح حين يصعب على الشركة قياس التكاليف 
وتطبق هذه السياسة غالبا فى الاحوال التى يتزعم الصناعة فيها شركة كبيرة تكون 
بمثابة القائد فى التسعير حيث تكون سياسة مسايرة المنافسة هى السياسة الآمنة 

الوحيدة. 1 

كذلك قد تكون هذه السياسة أسلويا تتبعه الشركة لتجنب حرب الاسعار فى ظل 
اقتصاديات احتكار القلة وهى تتميز أيضا بأنها اقل تكلفة فى تطبيقها وأسهل فى 


TAA -‏ - 
تنفيذها من محاولة احتساب التكاليف ودراسة الطلب بدقة وهى تيدو كما لو كانت 
مزايا عملية مؤكدة على سياسة إنفرادية فى التسعير. 

ومن الخطأ تصور أن مسايرة السوق فى التسعير سياسة يقتصر اتباعها على 
صغار المنتجين أو الشركات متوسطة الحسجم فقط. فقدائثبعت دراسة (لاتزيلوتى 
وآخرين) أن بعض الشركات الكبيرة فى أمريكا كانت تتبع هذه السياسة. ومن الخطأ 
أيضا تصور أن مسايرة السوق فى التسعير هى موقف يتضمن أن السعر يتحدد 
أتوماتيكيا فى سوق النافسة الكاملة . وانما الشركة عادة ماتكون لديها الحرية فى 
إختيار السعر الذى تراه ولكنها تفضل اختيار السعر السائد فى السوق بإعتبار أنه من 
الاسلم اتياع الآخرين فى التسعير. | | 

هذا وتنحو بعض الشركات إلى محاولة تكييف هيكل التكاليف بها يما يتلاءم 
مع السعر الذى حدد مقدما . كما هر الحال فى الملابس والسيارات والاسطوانات وتلك 
بالطبع منتجات معروفة بلغت من النضج حدا يجعل المنافسين والمستهلكين يقبلون 
الأوضاع المستقرة لعلاقات الاسعار. وطبقا لهذا الاسلوب فإن الاسعار تحدد أولا فى 
ضوء ظروف الطلب وأسعار المنافسة وبعد ذلك تعمل الشركة على الاحتفاظ بالتكاليف 
oak‏ مستوى معين يتلاءم مع هذه الأسعار السابق تحديدها وذلك لتحقيق أهداف الربح 
المطلوبة. 
مجالات السياسة الأخرى قص التسعير : 

استعرضنا حتى الآن بعض الأمور فى ميدان التسعير » وهى تستوجب ان يوضح 
المشروع سياساته بشأنها . وسوف نعرض فيما يلى بإيجاز شديد بعض المجالات الأخرى 
فى ميدان التسعير والتى يتعين توضيح السياسات بشانها . 


ونأمل ان يحاول القارئ أن ينتقل بالتحليل الى مرحلة أكثر تقدما بأن يبحث 


YAA -‏ - 
السياسات البديلة فى كل من هذه المجالات ومزايا وعيوب كل سياسة بديلة والظروف 
التى تشير باتباعها. 


١‏ - أهداف التسعير . وتلك يمكن أن تكون تحقيق عائد مخطط على الأموال المستثمرة 
فى المشروع . أو تحقيق فو ضخم فى المبيعات أو المحافظة على نصيب الشركة من 
الو الكل او غير ذلك 

*" - تسعير المنتجات لدى إنتقالها من قسم لآخر داخل الشركة نفسها. 

۳ - الخصم وأنواعه. 


ع - أهمية التسعير بالنسبة للمنافسة والتكلفة ومدى إستخدام السعر كسلاح فى 


المنافسة وكأداة ترويجية. 
فاحرفدى اخهراء dae) Seoul jl‏ 
5 - مدى الاستقرار أو الق فى الاشعان: 
* - مدى التفرقة فى الاسعار للقطاعات المختلفة للسوق. 
۸ - التحكم فى اسعار إعادة البيع. 
هل سجرن الخبازاف سنوقية للسعر قبل تطييقه وأ قوع نين الاشعيارات؟ 
٠‏ - ماهى أهمية السعر فى المزيج التسويقى ؟ 


وسوف يتضح المقصود من بعص هذه المحالاات لدى مناقشة وضع استراتيجية 
a‏ التصئل العالى مباشرة. 





الفصل التاسع 


yay —‏ ~ 
الفصل التاسيح 

- التسعير بمراحل اربع متعالية هى : تحديد أهداف‎ deri cl perme aei 
' التسعير. ثم تقسيم مشكلة التسعير الى اجزائها الفرعية» ثم وضع الحلول لتلك‎ 
الأجزاء والتنسيق بينها فى حل واحد وأخيرا اندماج استراتيجية التسعير فى‎ 
استراتيجية التسويق الشاملة بما يضمن تحقيق التوحيد والتنسيق الكاملين بين عناصر‎ 
المزيج التسويقى المختلفة وفيما يلى نتناول كلا من هذه المراحل.‎ 
: المرحلة الأولى - تحديد أهداق التسعبر‎ 

تؤثر قرارات التسعير فى كل أعمال الشركة ذلك أن إيرادات الشركة وأرياحها 
فى النهاية تتأثر تأثرا مباشرا بالأسعار . كما أن كل القرارات فى الشركة الهنادفة الى 
الربح لابد أن تتخذ فى ضوء تأثيرها على الأرباح والأسعار وتؤثر أهداف التسعير على 
أنشطة المشروع المختلفة كما تؤثر على نشاط التسويق نفسه فنشاط تطوير المنتجات 
يتعلق بهوامش الربح التى يحصل عليها الوسطاء كذلك يتأثر تخطيط الترويج بالسعر 
ويؤثر فيه. 

والخلاصة أن عملية اختيار المزيج التسويقى تخلق أهداف معينة للتسعير نايعة 
من عناصر المزيج الأخرى. 

ومن بين الأهداف التى يمكن أن تحدد للتسعير مايلى : 

(]) نمو المبيعات من خلال التسعير الفعال. 


(ب) تحسين أو المحافظة على النصيب السوقى. 


 ةه8عاد‎ 

(ج+) تحسين تدفق النقدية. 
المرحلة الثانية - نتحديد المشكلات الجزئية : 

إن تقييم استراتيجية التسويق تكتنفه صعوبات خاصة ناتجة من جو عدم التأكد 
الذى يحيط بها . عدم التأكد بخصوص ردود فعل المستهلكين وبخصوص ردود فعل 
المنافسين وناتجة ايضا من صعوبة المشكلات السعرية المختلفة ومن أن السعر يرتيط 
استراتيجية الأسعار. 
أوة: ماهو السعر اأ أساسى ؟ 

السعر الأساسى هو السعر الذى يمثل نقطة البداية والذى فيه نصل الى السعر 
الأولى حيث أن خطة الأسعار تتكون من عنصرين : السعر الأساسى وهيكل الأسعار. 
ثانياً:ماهى أنواع الخصم الى سيسمح بها ؟ 

تمثل مجموعة المخنتصومات الملسموح بها ليتلاءم السعر مع الاختلافات بين 
جرى العرف على استخدام أنواع معينة من الخصم تتلاءم معها هى : 

(]) الخصم المرتبط بالمركز التجارى للعميل أى بمركزه فى قناة التوزيع (تجزئة / 

(ب) الخصم المرتبط بالترويج om,‏ للعميل مقابل قيامه بجهود ترويجية 
للتعامل مع الشركة البائعة وهو Sas‏ وائ ار موقا : 


- ¥4o - 

(ج) الخصم المرتبط بالموقع الجغرافى للعميل فتكلفة نقل السلعة للعميل تكلفة 
تسويقية لابد من تغطيتها وهناك مشاكل تثور بشأن أفضل الطرق بتفطيتها ولتجنب 
هذه المشاكل تطبق الشركات أحيانا اسلوب خصم من الأساليب التالية : 

. سعر تسليم موحد : وهنا لايختلف السعر بين منطقة وأخرى‎ - ١ 

" - سعر المنطقة : وهنا يختلف السعر من منطقة لأخرى. 

٣‏ - معادلة مصاريف النقل : وهنا تفرض الشركة نفس اسعار المنافسة بيصرف 
النظر عن تكاليف النقل. 

(د) الخصم المرتبط بشروط الدفع وهدفه حفز العميل على التعجيل بالدقع 
ويسمى الخصم النقدى. 
تالا : ماعلاقة اسعارنا ب" سعار المنافسة ؟ 

وهنا على الشركة أن تقرر ما إذا كانت ستسعر بمستوى أقل أو أعلى أو مساو 
لأسمار المنافسة وسوف يتأثر القرار الى حد كبير بدرجة التغير فى السلعة ذاتها 
بالمقارنة ببدائلها فى السوق ويتأثر بالتالى بالمرحلة التى تمر بها السلهة فى دورة 
حياتها. 
رابعاً: مامدى استخدام الا 'سعار السيكولوجية ؟ 

السعر السيكولوجى هو السعر الذى يفترض أنه يخلق استجابة بيعية كنتيجة 
لردود فعل عاطفية وليس اقتصادية وبالتالى يشيع استخدامه عند مستوى البيع 
بالتجزئة وإن كان يستخدم أحيانا فى التسويق الصناعى وهناك © أنواع من التتسعير 
السيكولوجى هى : 

( أ ) الأسعار الكسرية وهى التى تقترب من الأرقام الدائرية مثل تسعير الحذاء 
ب 9" جنيها. 


Yan 


(ب) الأسعار المعتادة أى التى يتوقع المشترى دفعها فى العادة مثل 0" قرش 
لزجاجة المياه الغازيه . 


(ج) الأسعار المظهرية : وهنا يفترض أن السعر الأعلى يكون أكثر جاذبية 
للمشترى بسبب اقتناعه بأن السعر الأعلى هو السعر الطبيعى للسلعة فى حالة كونها 
فريدة أو مبتكرة على أن هناك حدا أعلى لما يمككن أن يرتفع إليه السعر بالطبع ٠.‏ - 

(د) الخصم السيكولوجى . وهو استخدام أسعار معينة يوهم المشترى بأتها 
تخفيض على أسعار معينة أخرى والإستفادة من ذلك الإيحاء فعرض سعر متنخفض 
NSB Vox (hel pees cl alge) es LES VAS oles‏ 
خامسا : ما العلاقه سن السعر والتكلقه ؟ i i‏ 

كلنا يسلم بأن السعر يجب أن يغطى التكاليف إلا أنه من الخطأ أن نصر على 
تسعير كل منتج بحيث يغطى تكلفته ولما كانت هناك مفاهيم عديدة للتكلفة فهناك 
بالتالى طرق عديدة للنظر لمشكلة التسعير ونكتفى بالقول بأن التسعير الأمثل هو الذى 
يتعادل فيه السعر مع التكلفة الحدية فقبل ذلك وبعد ذلك تكون الأرباح أقل ويفضل 
رجال التسويق فى العادة أن تقتصر علاقة السعر بالتكلفة على كون التكلفة أحد 
العوامل المؤثرة فى القرار فى حين يكون العامل الأساسى هو ظروف السوق . 

وليس من المعتاد أن تسعر الشركة منتجاتها بأقل من التكلفة إلا أن ذلك 
يكون bos‏ فين بعض gael‏ التسعير بأقل من التكلفة لأحد أو بعض 
مفردات التشكيلة السلعية وتأمل الشركة فى أن تعوض الخسارة الناتجة من بيع تلك 
السلعة من أرباح السلع الأخرى المسعرة تسعيراً عاديا . 

وهناك تسعير المنتج على أساس التكلفة + نسبة الأرباح وفى ذلك تجاهل لكل 
العرامل الأخرى المؤثرة فى التسعير إلا أنها تكيف نسبة الأرباح يما يتلاءم مع الظروف . 


الفصل العاشر 
مفضوم الترويح وأهميته الاجتماعية 


-YA -‏ 
الفصل العاشر 
مغهوم الترويح وأهميته الاجتماعية 
تعريف الدر ويج : 

. الترويج هو أحد العناصر الرئيسية فى المزيج التسويقى. ويقصد يه كل صور 
الاتصال يالسوق التابعة من المنتج أو البائع والموجهة نحو السوق بغاية خلق وتنمية 
الطلب مما يؤدى فى النهاية إلى زيادة أرباح المنشأة. فالترويج إذن هو عملية اتصال 
(مياشرة كانت أو غير مباشرة) وهو موجه إلى العملاء المباشرين أو المستهلكين 
النهائيين. كما قد يكون ust! aiid‏ جماعات أخرى ا موات لتئمية 


وليس الترويج نشاطأا حديثا. ولاهو وليد العصر الحالى أو الحديث. وإنما عرف 
الترويج من قديم الزمان. فمنذ اللحظة التى وجد فيها المنتج - منتج أى سلعة - أن 
ماينتجه يفيض عن حاجته نشأت الحاجة للترويج لتنمية إقيال الآخرين على هذا الفائتض 
ليبادلوه إياه بإنتاجهم أو ليشتروه منه. ومن جهة أخرى فإن الترويج فى الواقع لايقتصر 
على مجال السلع المادية أو الخدمات غير الملموسة فى المنشآت الهادفة الى الربح. وإنما 
هو أيضا يمتد ليشمل كل صور الاتصال الإقناعى بأفكار أو معتقدات معيتة. فالشرطة 
تقوم بعمل ترويجى إذ تحث سائقى السيارات على الالتزام بقواعد المرور (التوعية 
المرورية) والمرشح لكرسى البرلمان يقوم بعمل ترويجى إذ Ce‏ الناخبين بأحقيته 
فى هذا الكرسى (الدعاية الانتخابية) والمجلس الأعلى لتنظيم الأسبرة.يقوم يعمل - 
ترويجى إذ يحث السيدات على الحد من عدد المواليد (حملات تنظيمْ التسل). ومع | 
ذلك فإن تحليلنا فى هذا الكتاب سيتركز أساسا على النشاط الترويجى قى المنشآت. | 
الهادفة الى الربح. E‏ 


لماذا الترويج ؟ “‘ 
إن الترويبج - شأنه شأن أى نشاط انسانى - هو نشاط موجه نحو أهداف 
معينة . أو هو نشاط هادف . وهو يستمد هادفيته من الحاجة الملحة إليه فى 
المجتمعات المتقدمة على وجه الخصوص ٠.‏ عي لايكاد العقل يستطيع تسو تيا 
متقدم بلا ترويج. 
يسعى الترويج - كقاعدة - لتحقيق عدد من الأغراض الأساسية : 
١١‏ - الترويج هر أداة البائع في الإتصال بعملاته الحاليين والمرتقبين . لينقل إليهم 
أفكارا معينة بغرض التأثير فى سلوكهم . وهذا يقودنا إلى النقطة التالية . 
" - الترويج هو أداة البائع في التأثير على عملاته الحاليين والمرتقيين ٠‏ فهو يسعى 
من خلاله إلى إقناعهم بالتصرف بطريقة معينة ٠‏ 2 الترويج إذن هو الدخول 
فى عملية اتخاذ قرار المستهلك وتقديم المعلومات وأدوات الحفز المختلقة من 
أجل اقناعه بوجوب اتخاذ قرار فى صالح البائع. 
© - الترويج هو الأداة الرئيسية للمنافسة المتاحة للبائع . إنه السلاح القاطع فى 
البرنامج التسويقى كله . فبه نستطيع اقتطاع شريحة من السوق ٠‏ وبه تنستطيع 
خلق مزية على المنافسين . فلا فائدة من سلعة جيدة . وقناة توزيع فعالة وسعر 
مناسب مالم يعرف المستهلك بوجود السلعة ويقتنع بقدرتها المتوقعة على إشباع 
حاجاته . وهذا هو دور الترويج - الاتصال للتعريف والتأثير. 
صور التروبيخ : 
يمكن تمييز أهم الصور التى يتخذها الترويج فيما يلي : 
١-البيع‏ الشخصى : 


ويقصد به النقل الشفهى للرسالة البيعية . أى هو الاتصالات الترويجية التى 
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يتم نقلها إلى المشترى بواسطة موظف أو وكيل عن المنشأة . غالبا فى علاقة وجه 
لوجه . وتحتوى كل البرامج الترويجية تقريبا على البيع الشخصى كحد أدتى . 
وصحيح أن هناك بعض المنشآت التى تبيع فقط بالبريد المباشر أو باستخدام 
الكتالوجات. إلا أن هذا هو الاستثناء على القاعدة. 

: ywi- Y 

المشترى عن طريق وسائل غير علوكة مقابل أجر معين مع الإفصاح عن شخصية 
المعلن. وهو أهم صور الاتصال غير الشخصى . حيث يتم نقل الرسائل الإعلاتية من 

خلال وسائل الإعلان واسعة الانتشار بتكلفة معقولة. | 


" - تنشسيط المسمعات : 


وتشمل كل المواد والأساليب والجهود التى تدعم وتكمل جهود الييع الشخصى 
والإعلان . وهى تختلف عن البيع الشخصى فى أنها غير شخصية . وتختلف عن 
الإعلان فى أنها لاتمّر خلال الوسائل المملوكة للغير. وإنما تخلق وتوزع أو تستخدم 
بواسطة البائع وحده . وتشمل الكتيبات والكتالوجات والمعارض واليريد المباشرز 
والمسابقات والهدايا . وما إلى ذلك. l‏ 


4- صور ترويجية جزئيه : 
بالإضافة إلى ماسبى فإن هناك من الأنشطة أو الجهود أو المواد المكملة للعمل 
Gaal‏ « ان ل نکن أغراضها جرريسية Wis WS gr bd‏ حشتيضات الأسعان : 
الضمان . التبيين . توفير خدمات الصيانة وقطع الغيار . العلامات الحجارية ٠‏ 
والأسماء العجارية ٠‏ التقليف. . ومكن GUID jae! Lal‏ العامة تاطا ريا 
جزنيا. | | 


a Vos 
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لقد واجه التسويق دائما . وسوف يظل يواجه فى المستقيل نقدا شديدا من 
الناحية الاجتماعية . ولعل الترويج كان له تصيب الأسد فى هذا النقد ciele iia‏ 
والتى انصب أغليها على الإعلان بصفة خاصة. 

وفيما يلى نورد أهم هذه الانتقادات : 
١‏ - التشكيك فى القيمة المضافة بالترويج : 

درج الكثير من الاقتصاديين عموما ومنذ سنين طويلة على تجاهل الإعلان أو 
التشكيك فى فائدته . قسم مارشال ٠١‏ على سبيل المثال الإعلان إلى توعين : 
النوع الثانى من قبيل الإسراف . وأنكر عليه أية قيمة مضافة . حيث لايؤدى إلا إلى 
تحويل المشترين من بائع الى آخر . دون إضافة فائدة محددة للمجتمع ككل. 

ولم تتغير وجهة نظر الاقتصاديين المحدثين كثيراً فى شأن الإعلان حيث تيتوأ 
نفس النظرة تقريبا . وإن يكن بدرجات متفاوتة " .يؤكد جورج باخ "' مثلا أنه من 
الصعب على أى شخص أن يجنى أى فائدة من الإنفاق الإعلاتى الضخم فى اقتصاد 
تسوده الإعلانات المضادة . وأن المحصلة الإجمالية للاعلان هى توجيه الموارد إلى 
إنتاج الإعلان بدلا من إنتاج السلع والخدمات . كذلك يزكد الاقتصاديرن فى مواضع 
متعددة أن الإعلان يؤدى إلى زيادة التكاليف وبالتالى الأسعار “. 
” - التشكيك فى الوظيفة الإعلامية للسر ويخ : 
بالسلعة ويخصائصها وبأماكن بيعها وبأسعارها ومميزاتها على غيرها وبشروط بيعها. 


ا م 
وبالضمانات المشمولة فيهاء وربا الاضرار الجانبية لها e‏ ذلك فان بعض 
المنتقدين للترويج يؤكدون أن أغلب الترويج - والإإعلان خصوصا - لايكون صادقا فى 
هذا الخصوص. إلى الحد الذى يجعل المستهلك غير قادر على التمييز بين الحقيقة 
والخيال فى الإعلان لأنه مشحون بإدعاءات مضللة أو كاذبة أو غير كاملة. s‏ 


" - الإدعاء بان الترويج يتلاعب بالمستهلك ضد مصالحه الحقيقية . ويدفعه إلى شراء 
سلح لايحتاج حقيقة إليها. أو يكثف الشعور بحاجات غير إساسية . 


إن الترويج فى هذا المجال يسئ توجيه اهتمام المستهلك من الأشياء الهامة 
كالصحة والتربية وتنمية الموارد الطبيعية والقضاء على الفقر فى العالم وغير ذلك من 
الأهداف الاجتماعية المرغوبة إلى الاهتمام بالأشياء التافهة مثل أحدث موديلات 
السيارات أو العطور أو حمامات السباحة الخاصة (0). وليس ذلك النقد قاصراً على 
ترويج المنتتجات الضارة أو السيئة وإنما كل الترويج سواء كان المنتج سيئا أو جيدا . 
وإنما المهم أنه غير هام من وجهة نظر المجتمع. وقد يدفع المستهلك إلى شراء ما 
لايحتاجه. أو الاهتمام بما لا يجب أن يهتم به. 
4 - الإدعاء بان الترويج يسئ إلى القيم الاجتماعية والاستقرار الاجتماعى : | 

يرى البعض أن الترويج يميل عادة إلى اللجوء إلى مخاطبة الغرائز الدنيا فى 
النفس البشريةء وينتج عنه تدعيم الدوافع الأنانية والميول العدائية لدى الأفراد ٠.‏ وينمى 
عندهم الرغبة فى تلك الأشياء بمجرد التملك وعدم الرضا عن حاضر الفرد» والتوتر 
العائلى . وعدم الاكتراث لما يحدث لرفاق البشرية الآخرين فى المناطق الأقل حظاء بل 
أن الترويج غالبا مايستخدم وسائل معينة لجذب الاستهلاك تتميز بإنعدام الذوق أو 
الرخص أو السوقية تؤدى فى النهاية الى تكوين هيْكل زائف ومدمر من القسيم 
الاجتماعية. 


aoga 


- الإدعاء بان الترويج يدعم الاتحا مات الاحتكارية فى المجتمع : 
يسهم الترويج بطريق غير مباشر فى دعم المركز الاحتكارى للشركات الكبيرة ٠‏ 
ويجعل من الصعب - إن لم يكن من المستحيل - على الشركات الصغيرة الجديدة أن 
تدخل الى السوق . حيث لاتستطيع أن تجارى الشركات الضخمة فى حملاتها 
العرويجية الهائلة . وهذا سوف بضر الدولة اجتساعيا واقتصاديا حيث لاتخفى علي 
القارئْ نساوئ الاحتكار. 
5 -الإدعاء يان المرويج يهدد حرية الصحافة : 
حيث تعتمد الصحف إلى حد كبير فى تمويل أعمالها على إيراداتها من 
الإعلانات وهو مايجعلها تحت رحمة إيرادات كبار المعلنين . الأمر الذى يجعل 
الصحيفة فى مركز حرج من إبراز الرأى الحر إذا كان نشر ذلك الرأى يضر بمصالح 
المعلنين . وإلا سحب هؤلاء إعلاناتهم من الصحيفة . وفقدت هذه إيرادات هامة قد 
لاتحعمل أن تفقدها. ۰ | 
تلك هى oi‏ الانتقادات الموجهة إلى الترويج لكا ولايعنى الكاتب هتا أن 
يتخذ موقفا فوريا للدفاع عن الترويج ٠‏ فالترويج قائم ولاغنى للمجتمع المتقدم عته ٠‏ 
وإنما الذي يعنيه هو إبراز بعض الحقائق الأساسية حول الموضوع. 

١‏ - إن ترويج السلع الضارة أمر غير مرغوب فيه . غير أن مفهوم الضرر والتمييز 
oy‏ ماهو ضار . وغير ضار ليس بالأمر الهل . بمعنى أن خيطا رفيعا جدا فقط 

هو الذى يفصلهما وحتى ذلك الخيط يثور الخلاف الشديد .حول موضعه الدقيق . 

فهل السجائر مثلا ضارة ؟ وهل الكتب الجنسية ضارة ؟ لقد منعت بعض الدول 

ومن بينها مصر - الإعلان عن السجائر فى التليفزيون . ولكن دولا أخرى كثيرة 
تة ٠:‏ والدرس المستناد هو استسرار الخلاف حول تحديد ماهو الضار ومأاهو 


غير Sl Sega a‏ من كسم الي آخرء 
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۲ - إن تزييف الحقائق فى الترويج ٠ ded igh pe ped sl‏ بمعنى أنه لايجوز السماح 


باستمرار احتواء بعض الرسائل الترويجية على إدعاءات أو معلومات كاذبة ومع 
ذلك فإن الحدود بين التزييف وعدم التزييف ليست بالضرورة واأضحة كل 
الوضوح. فهل الزعم مثلا بأن السلعة التى نبيعها « أفضل السلع فى السوق يي" 
أو بآنها « آخر صيحة فى عالم الأزياء » أو بأنها « تكسبك الصحة والجمال »م 
هل الزعم بذلك دون تقديم البرهان عليه في الإعلان يعد من قبيل التزييف ؟ 
وهل المستهلك يأخذ مثل هذه الإدعاءات بقيمتها السطحية ؟ وهل يمكن عمليا 
قياس مدى الصدق فى كل رسالة ترويجية ؟ وماهى تكاليف هذا القياس ؟ وهل 
توازى هذه التكاليف العائد المنتظر من القياس ؟ 
إن الفصل القاطع بين الوظيفة الإعلامية والوظيفة الإقناعية للترويج يكاد يكون 
متعذراً بالنسبة لرسالة ترويجية معينة . فالوظيفتان متداخلتان وكل معلومة 
تعطي في الرسالة هى نوع من محاولات الإقناع . وبالتالى تصيح مثل هذه 
التفرقة غير ذات فائدة من الناحية العملية إذا قصد بها السماح بالترويج 
الإعلامى وحظر الترويج الإقناعى . باعتبار الأخير إسرافا لاميرر له. 
إن المستهلك إذ يتعرض للرسائل الترويجية المتنافسة عليه أن يختار وعليه أن 
يقرر وحده ولا أحد يسلبه حرية الاختيار . وفي نفس الوقت لايتحمل أحد 
مسئولية اختياره إذا أساء هو الاختيار فاشترى سلعة لايحتاج اليها مثلا. 
إن الرخص والسوقية ومخاطبة الفرائز الدنيا فى بعض الرسائل الترويجية هو نقد 
موجه الى هذا اليعض وليس الى كل الرسائل الترويجية . وهو نقد موجه إلى 
سوء التطبيق وليس إلى الترويج من حيث المبداً. 


إن الترويج إذ يدعم الموقف التنافسى للشركات الضخمة بسيب قدراتها الهائلة 
على الترويح . فإنه أيضا من زاوية أخرى أحد أهم أسلحة المنافسة التى تزيد 
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المنافسة اضطراما فى كل الصناعات تقريبا . وإذا كانت هناك مراكز احتكارية 
أو اتفاقات احتكارية فليس الترويج 7 الأسباب المؤدية إليها. 

E إن الصحيفة العى تتنازل عن حريتها عبار امقس خضي نه‎ - y 
تفقد قراءها بمعدل أسرع . وتفقد بالتالى إعلاناتها فى التهاية . وقليل من‎ 
الصحف هو الذى سيسلك هذا المسلك الأحمق. وماله الفشل التام فى النهاية‎ 
على أية حال.‎ 

۸ - إنه من الممكن - ومن الواجب أيضا - فرض الرقابة على الأنشطة الترويجية ٠.‏ 
شأنها شأن أى نشاط إنسانى له تأثير اجتماعي علي نطاق واسع . ولكن 
لايعنى ذلك حظر الأنشطة الترويجية . 

٩‏ - إن الترويج له تكاليف حقيقية . ولكن الترويج يمكن أن يرسع نطاق السوق مما يمكن 
من تحقيق وفورات الإنتاج الكبير ١‏ ربا بما يعرض وأكثر نفقاته بالأجل الطويل. 

وجهة نظر المستهلك فى الانتقادات الموجهة إلى الا,علان : 

قام الكاتب ببحث خاص "' خلال عام ۱۹۷۷ لقياس اتجاهات المستهلكين فى 
دولة الكويت نحو الإعلان فى سوق الكويت . ولتحليل تلك الاتجاهات فى ضوء 
المناظرات التى تعم الفكر التسويقى وكذلك الكتابات الاقتصادية والااجتماعية بين 

مؤيد للاعلان ومعارض له . والتي عرضنا لأهمها أعلاه. 

لتحقيق هدف البحث تم اختيار عينة عشوائية من المستهلكين فى دولة الكويت 
حجمها ٠٠٠‏ مفردة . وجرت متقابلتها لتحديد مواقفها تجاه أربع وثلاثين عبارة تتضمن 
كل منها رأيا أو اتجاها نحو الإعلان . وروعى فى إختيار العبارات تغطية أوجة التقد 
المختلفة التى توجه إلى الإعلان. ورتبت فى قائمة الاستقصاء بطريقة عشوائية . وقد 
تم تحليل الإجايات باستخدام الحاسب الالكترونى لجامعة الكويت ٠‏ ونورد هتا الخلاصة 
النهائية للبحث لتعلقها بالموضوع الذي نبحثه حاليا . مع إمكان إطلاع القارئ المهتم 
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على التقرير الكامل للبحث بمكتبة جامعة الكويت.‎ 
اول : النتائج العامة:‎ 
إن هناك تقديرا عاما لدى غالبية المستهلكين لأهمية الإعلان وضرورته لأداء‎ - ١ 
وظائف يراها المستهلكون ضرورية . وبالتالى فهم يرفضون اعتبار الاعلان اسرافا‎ 
فى استخدام موارد المجتمع أو تبديدا لها.‎ 
الاعلانية فى الكريت‎ Lalas! ؟ - إن هناك انتقادات رئيسية يراهاالمستهلكون‎ 
: تدور حول أوجه القصور أو الإنحراف فى الإعلان وأهم هذه الانتقادات مايلى‎ 
المبالغة فى الإدعاءات الاعلائية, واحيانا الكذب فيها.‎ - ۲ 
-التركيز فى الصيغ الاعلانيةٌ على النواحى العاطفية أكثر من النواحى‎ 5 
العقلية.‎ 


5 - التركيز فى بعض الصيغ الاعلانية على الجنس. : 
۳ - الإسراف فى كمية الإعلانات إلى حد إزعاج القارئ للصحف أو مشاهد 
التليفزيون. 
۳ - إن الغالبية ترى أن اثار السلبية التى قد يحدثها الإعلان على المستهلك يقع اللوم 
فيها على المستهلك أولا. | 
4 - إن علاج أوجه القصور تلك لايكون بإلغاء الإعلان. فهو ضرورى ly‏ بوضع 
القيود التنظيمية التى تؤكد حسن استخدام الإعلان طبقا لما تمليه المصلحة العامة. 
ثانيا : التو هيات : 
وبناء على ذلك يمكن للباحث أن يوصى بما يلى : 
١‏ - بالنسبة للمعلنين : 
١‏ - وجوب توخى الدقة فى المعلومات التى تتضمنها إعلاناتهم. 
0١‏ - وجوب التخفيف من استخدام المؤثرات العاطفية والجنسية خصوصا فى 
صيغة الرسائل الإعلانية. 


ا 
بعضا فى Gl‏ 
-١‏ التفكير فى إمكان إقامة جمعية طوعية مشتركة تكون وظيفتها الأساسية 
فرض قواعد طوعية لحسن استخدام الإعلان من قبل المعلئين . 
peat | Jo let Sol Satis - ۲‏ = 
-١/"‏ مراعاة ألا تؤثر كمية الإعلانات على كمية المادة التحريرية المعقولة والتى 
تلبى احتياجات القارئ أو المشاهد: 
؟- محاولة التوجيه بتوخى الدقة فى محتويات الإعلانات . وعدم قيول 
إعلانات من معلن ثبت بالسابى عدم دقة إدعاءاته الإعلاتنية . إلا يعد 
اثيات صحة إعلاناته الجديدة. 
"/”- التأكد من المحافظة على حيادها وحريتها فى مواجهة ضغوط كبار المعلنين. 
٣‏ - بالنسبة للحكومة : 
خف لك واا اء علن اشكاوى العشررية: | 
الاح 
يمكن التوصل إلى الصيغة المناسبة لتحقيق الرقابة اللازمة. 
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: لتفاصيل أكثر يمكن مراجعة‎ )5( 
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وفيه اشارة الى مراجع دید اشر a‏ 
(Y)‏ صديق محمد عفيفى اتجاهات المستهلكين نحو الإعلان فى دولة الكويت ٠‏ 
سلسلة البحوث والدراسات . مركز البحوث والتدريب ٠‏ كلية التجارة جامعة 
اک IN) a ye he‏ 


القفصل الحادص عشر 
تصميم الاستراتيجية الشاملة للترويج 
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الفصل الحادى عشر 
نصميم الا ستراتيجية الشاملة للترويج 

| -aaj 

إن المخطط التسويقى إذ يضع أو يصمم استراتيجية فى مجال الترويج Ul.‏ 
يعمل ذلك فى إطار من التصور الشامل للعمل التسويقى ككل ٠‏ وللعمل الترويجى ‏ 
والتكامل فيما بين جزئيات العمل الترويجى . ومراعاته أيضا فيما بين الترويج من 
جهة وبين عناصر المريج التسويقى الأخرى g=)‏ توزيع ٠‏ سعر) وهو لكى يحقق ذلك 
وليضمن الفاعلية لعمله. يجب أن يلتزم بالخطوات العلمية لتصميم الاستراتيجية 
الشاملة للعمل الترويجى. 

وقد اقترحت فى شأن هذه الخطرات غاذج متعددة لعل أشهرها هو النموذج 
المقترح فى الدراسة الشاملة التى أجراها معهد علم التسويق (الأمزيكى) ونشرت 
OY) yang pe Gals‏ اقترح روبنسون ولاك القائمان بالدراسة نموذجا من ثمان 
خطوات أسماه Adaptive Planning and Control ae-Y Last! 4PACS zò‏ 
Sequence‏ . 

ويشتمل تسلسل النطوات فيه على )١‏ : 
A E +5‏ 
- قيم الموقف الشامل القائم. 
۳ - حدد المهام والوسائل . 


عالت 

£ - حدد بدائل ا خطط والمزيج الترويجى. 

ه - قدر النتائج المتوقعة. 

5 - راجع ثم استصدر قرار الإدارة. 

۷ - الحغذية المرتدة عن النتائج؛ والمراجعة اللاحقة. 

-À‏ عدل البرنامج عند اللزوم. 

والحقيقة أن الإطار الذى تقترحه دراسة علم التسريق » يتشابه إلى حد كبير مع 

الإطار الذى اقترحه مارتن بل (7) فى كتابه الصادر عام ١955‏ , وإن كان الإطار 
الأخير أقرب إلى الربط فى جزئياته مع طبيعة العمل الترويجى. وهذا مايدعوتا إلى 


الاسترشاد بهذا الإطار الأخير فى هذا الفصل . وهو يقسم مهمنة تصميم الاستراتيجية 
الترويجية إلى أربع خطوات (4) : 


١‏ - تحريد الأهداف 
٣‏ - تحديد القضايا الأساسية فى استراتيجية الترويج (تحديد المشكلات الجزئية). 
" - حسم هذه القضايا بوضع الاستراتيجية المناسية (وضع SLL‏ للمشكلات الجزئية) . 
؟ - إدماج استراتيجية الترويج فى الخطة التسويقية الشاملة. 
| تحديد الأهداقف ' - 


ترتبط أغلب أهداف الترويج بالبرنامج التسويقى الشامل. حيث يكن إرجاعها 
فى الغالب إلى الأهداف التسويقية المختلفة فى الشركة؛. ومع ذلك فأحيانا ماترد أهداف 
الترويج إلى عوامل وقوى وأنشطة خارج الشركة فرضت هذه الأهداف الترويجية. ويجب 

أن تتمشى مثل هذه مع الأهداف التسويقية العامة فى الشركة ومع الاستراتيجية امعدة 
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ومن بين تلك الأهداف الترويجية التى تفرضها اعتبارات خارجية, المساهمة فى 

الاغلان على رى الضتاعة gh‏ تلك الناتجة من نشاط العلاقات الصناعية أو نشاط 

العلاقات العامة. وفى مثل هذه الحالات يتعين التنسيق بين هذه الجهود وبين 

استراتيجية الترويج المنبشقة من البرنامج التسويقى للشركة. سواء فى ظل إدماجها 
فيها إذا أمكن أو حتى مع إعدادها منفصلة عنها. 


ونعطى فيما يلى أمثلة على الأهداف الترويجية التى يمكن لشركة ما فى موقف 
ما أن تحددها أو تحدد بعضها كغايات لنشاطها الترويجى.. 
أو :نمو الشركة من خلال زيادة المبيعات : 

على الرغم من أن الهدف الأساسى للنشاط فى ظل المفهوم الحديث للتسويق هو 
خدمة المستهلك وتحقيق الربح للشركة. فإن زيادة المبيعات تعد هدفا مرحليا مودي 
لزيادة الربح وزيادة القدرة على خدمة المستهلك فى الأجل الطويل فى أغلب الأحيان 
ويمكن تحقيق الزيادة فى المبيعات . بطرق متعددة, إذ يمكن مثلا أن تتحقق عن طريق 
ترويج منتجات معينة. وقد يكون الهدف بالتالى هو التوسع فى مبيعات جزء معين من 
تشكيلة المنتجات بالشركة مع المحافظة على المركز التنافسى للمنتجات الأخرى, ويمكن: 
من ناحية أخرى أن يتحقق النمو فى المبيعات عن طريق ترويج كل منتجات الشركة 
بصفة عامة. ويمككن من ناحية ثالثة أن : ere akan ere‏ تقوية التعامل 
مع بعض العملاء ء دون غيرهم ٠‏ فكل الشركات تقريبا يبيعون لبعض العملاء كميات. 
أكبر من غيرهم Gisla‏ مايكون انعدام التوازن مذهلا . فقد وجدت إحدى الشركات 
مثلا أن .ةن من مبيعاتها يتم مع 7/4 فقط من عملاتها . وفى هذه الحالة يمكن 
بالطبع استكشاف فرص زيادة المبيعات للعملاء الذين لايشترون أكثر من /١٠١‏ من 
المبيعات» كن من هة ران زيادة المبيعات من خلال تشجيع البيع فى أوقات معينة 
من اليوم أو الأسبوع أو الشهر أوالعام ٠‏ وفى حالة مايكون هناك تقلبات 
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موسمية فى المبيعات مثلا . يمكن زيادة المبيعات عن طريق توجيه الجهود لرقع حجم 
المبيعات في غير الموسم. 
ثانيا: زيادة أو المحافظة على نصبب الشركة من السو ق : 

يتأثر النجاح في البيع بمجهود المنافسين في السوق إلى حد كبير . بل قد تخفى 
الزيادة المطلقة فى حجم اغات حقيقة أن المنافسين ينمون بسرعة أكبر . بمعنى أن 
ال مركز التنافسى للشركة فى تدهور نتيجة لتناقص نصيبها من السوقء وبالتالى فمن 
الضرورى عادة أن تحاول الشركة . من أجل تدعيم مركزها التنافسى » زيادة تصيبها 
من السوق أو المحافظة عليه من خلال تنمية المبيعات سواء عن طريق ترويج المبيعات 
لسلع معينة . أو لعملاء معينين أو فى أوقات معينة على حساب المتافسة. 
ثالثا: خلق أو تحسين الوعى با مار كة . وقبولها. وال صرار عليها: 

لسنا بحاجة الى تأكيد أهمية الماركة فى ترويج المنتجات . أو أهمية تفضيلها 
من جانب المستهلك فى تنمية المبيعات . على أن القيول والتفضيل يتعين أن يسيقهما 
الوعى بالماركة . ويمكن تحقيق المراحل الثلاث من خلال جهود الترويج ٠‏ ويعطي الكثير 
من الشركات هذه الناحية أولوية فى خطة الترويج ٠‏ ومع انتشار التوزيع الكبير 
بأسلوب خدمة النفس فى الشراء تزداد أهمية توفير عنصر الجذب للمستهلك من خلال 
الماركة المعروفة والمقيولة والمفضلة . 


~ 


رابعا: خلق المناح الملائم للمبيعات فى المستقبل: 


ويسود هذا النوع من الأهداف فى التسويق الصناعى بدرجة أكير منه فى 
التسويق الاستهلاكى . والهدف هنا ليس الحصول على أمر الشراء القورى ٠‏ وإنما خلق 
المناخ الذي يجعل المشترى يتخذ قراره بالشراء فى صالح الشركة عندما تتشأ حاجته 
للسلعة ويقرر شراءها . واذا جاز القول بأن كل جهود الترويج . باستثناء وسائل 


اسم 

الترويج فى نقطة الشراء . تسهم في تحقيق ذلك الهدف . فمن المعروف أن الفترة 
الزمنية التى تمر بين وقت الترويج ووقت ظهور أثره من القصر بحيث تبرر محاولة 
إنتاج أثر فورى ومباشر . وذلك على خلاف الحال فى التسويق الصناعى حيث قد تمر 
مدة طويلة قبل Les ol‏ الحاجة للسلعة : 
خشامسنا : ار ساد السو ق : 

لقد تركز الأثر المطلوب فى الأهدان اللسابقة على تنمية المبيعات الفورية أو 
المستقبلة . أما هنا فالتركيز على إرشاد السوق . وإن كان ذلك سيسهم فى الأجل 
الطويل فى زيادة المبيعات المستقبلة . إلا أن الهدف المباشر والفورى هو توصيل 
اقکار .او مدل اتا إرشادات معينة تتعلق بأى أمر يرى البائع أنه هام. وهذا هو 
المجال الذى تظهر فيه الأهداف غير التسريقية . مثل تعريف الجمهور يتاريخ الشركة 
وموقفها بشأن مشروعات القواتين : أو يشأن النزاع مم العاملين فيها .وهناك أهداف 
أخرى أقرب اتصالا بالتسويق مثل إرشادات للاستخدام الفعال والسليم للسلعة أو 

يقة الشراء السليمة. 

سادسا : خلق مزية تنافسية : 

ورغ ناک المزايا فعالية هى تلك المحتقة من خلال الغلاف واللعه تفسها . 
فإن بوسع الشركة أن تميز سلعتها عن طريق تفير صررتها فى أذهان الجماهير . فإذا 
كان ذلك هو الأسلوب الذى ستستخدمه في تمييز سلعتها ٠‏ فعليها الاعتماد على 
جهود الترويج لتحقيق الأثر المطلوب . والحقيقة أن هناك فرصة أساسية للترويج فى 
الأحوال التى لايكون من السهل فيها ييز الخنصائص المادية للسلعة أو التفرقة بين" 
أداء السلع المختلفة المتنافة . وبالتالى يصبح مايقوله كل بائع عن سلعته هو مايميزها 
عن غيرها . وواضح أن خلق مثل هذه المزية التنانسية هو أحد الأهدان الممكتة 
للترويج. 
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: سابعا: تحسسين كفاءة السر ويج‎ : 
يميل رجال الأعمال والمديرون إلى الشك فى إنتاجية الترويج بدرجات متفاوتة‎ 
ولأسباب متنوعة , وذلك يرجع جزئيا إلى المحيط العام الذي يارس فيه العمل‎ 
إلا أن السبب الرئيسى هو ضآلة‎ ٠ التسويقى ويتم فى إطاره وضع برامج التسويق‎ 
معلوماتنا عن كيفية قياس آثار الترويج . فطالما أن النتائج يصعب قياسها وتحديدها.‎ 
ولیس من المستغرب إذن أن تثور بعض الشكوك حول جدوى العمل أو حول زيادته عن‎ 
وسراء كان الهدف دافعه الشك فى فاعلية الترويج أو كان مبعثه شعورنا‎ ٠ الراجب‎ 
بالعجز عن التوفير فى نفقاته .فالثايت شيوع هدف رفع كفاءة الترويج بين-أهداف‎ 
الترويج الأساسية.‎ 

والأمثلة السبعة السابقة لأهداف الترويج ليست سوى أمثلة من بين البدائل 
العديدة المتاحة . ولعل تحديد الأهداف بوضوح أهم فى مجال الترويج isl (5 ate‏ 
مجال تسويقى أخر اذا حاولنا تحديد الأهمية النسبية للعناصر المختلفة ٠‏ وتنشا تلك 
الأهمية الفائقة من أن هناك مداخل عديدة لخطة الترويج ؛ ومن أن مدير التسسويق 
يهل أن ينشغل بالتفاصيل إلى الحد الذى قد ينسيه الأهداف الأساسية . ومن أن 
الكثير من أعمال الترويج يتعين تفويضه إلى جهات داخلية وخارجية عن الشركة ٠‏ 
وبدون وضوح الأهداف يمكن أن تنحرف تلك الجهات عن الخط المرسوم . أضف إلى 
ذلك أن تحديد الأهداف هو الخطرة الأولى اللازمة قبل التمكن من تحديد حجم الإنفاق 
على الترويج . وهو الضرورة الأولى لتمكين قياس وتقييم النعائج. 

حديد المشكلات الجزتية 

أن المشكلة الكلية التى تواجهنا هى تصميم استراتيجية الترويج . على أن 

السبيل إلي حل هذه المشكلة . وهو تحديد جوانبها الرئيسية . أى محديد أجزاتها 
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الفرعية أولا . ثم محاولة وضع الحلول لتلك المشكلات الجزئية بالتدريج والتنسيق حتى 

نصل إلى الحل المتكامل الذي نيغيه (مشكلة تصميم استراتيجية الترويج) وهناك 

جوانب أساسية للمشكلة يتعين بحثها سنعرض لها بالتفصيل أدناه. 

أولا: مل هناك فرصة ترويجية ؟ 
طالما أن هناك فرصة تسويقية . فلابد أن تكون هناك فرصة ترويجية. وعلى 

الرغم من أن دور الترويج قد يكون محددأ فى برنامج تسويقى معين . فسوف يجب 

دائما القيام ببعض الاتصالات والأعمال التنافسية والحافزة . وسوف يتوقف مدى 
الاعتماد على عنصر الترويج فى الخطة التسويقية على طبيعة وحجم الفرصة 
الترويجية . ويذكر فى هذا الصدد عادة خمسة شروط تتوافر بتوافرها الفرصة 

الترويجية. 

١‏ - يجب أن يكون هناك اتجاه تصاعدى فى الطلب . فمن السهل دائما تمحقيق 
الفعالية فى الترويج حين نكون متجهين مع التيار السائد فى السوق وليس ضده 
وعلى الرغم من أنه من الممكن استخدام الترويج فى إبطاء معدل التناقص فى 
مبيعات سلعة ما حين يكون الطلب عليها فى تناقص . فمن الصعب على 
الترويج أن يعكس الاتجاه كلية . 

؟ - يجب أن يكون هناك تميز ظاهر للسلعة عند مقارنتها بالسلع المناقسة . فعلي 
الرغم من أنه من الجائز أن يكون أحد أهداف الترويج العمل على خلق تلك 
المزية التنافسية أو يحاول الترويج استفلال الخصائص المميزة مهما كانت بسيطة 
وصغيرة . فمن المؤكد أن مثل هذا الترويج يكون أقل قعالية منه فى الأحوال 
التى يكون هناك تمييز واضح للسلعة فيها. 


۳ - وتكون الفرص الترويجية أكبر حين تكون المواصفات غير الظاهرة للسلعة هامة 


PH 
بالنسبة للمشترى بالمقارنة بالمواصفات الظاهرة . فإذا كانت هناك مواصفات غير‎ 
ظاهرة مباشرة كالطعم فى السلع الغذائية . أو النقاء فى العقاقيرء أو القدرة‎ 
على التنظيف فى الصابون . فإن سبيل المستهلك للتعرف عليها هو الترويج.‎ 

٤‏ - وتكون الفرص الترويجية أكبر حين تلعب العوامل العاطفية دورا هاما في اتخاذ 
قرار الشراء وكلما ازدادت أهمية هذا الدور كلما اتسع نطاق فرصة الترويج ٠.‏ 
وصحيح أن الترويج الذى يركز على إعطاء المعلومات والإرشادات يمكن أن 
يؤثر على الشراء فى حالة تغلب الاعتبارات الموضوعية . إلا أن أغلب الترويج 
يسعى إلى التأثير فى ميول المستهلكين مباشرة أو إلى تفيير المناخ 
التيكرلوحن الذى ربعم slosh ans‏ ار ال ا وخ :ان Lacey!‏ 
الموضوعية أو العقلية قلما تنفرد وحدها بالتأثير فى قرارات المستهلك بالشراء ٠‏ 
فيمكن القول بأن هناك فى العادة فرصة للترويج الموجه لاستغلال الناحية 
الناطفية: | 


ه - والشرط الخنامس ليس فى الواقع شرطا بقدر ماهو مطلب ميدئى . وهو يتعلق 
بأنه يتعين على الشركة قبل التفكير فى أى برنامج ترويجى ٠‏ أن توقر الأموال. 
| اللازمة لتمويل هذا البرنامج . فما لم تكن هناك تلك الأموال بالكمية المطلوية ٠‏ 
لايمكن القول بأن هناك فرصة ترويجية بوسعنا استغلالها . 
وبحوث التسويق هى وسيلتنا الأساسية فى تحديد ما إذا كانت هناك فرضة 
ترويجية حيث أنه يكن بدراسة الموقف التسويقي الخارجى والداخلى بما فى ذلك تحليل ‏ 
العوامل السابقة . أن نحدد ما إذا كانت هناك فرصة ترويجية . ومدى تلك الفرصة ٠‏ 
وطبيعتها . وإلى أى حد تسترجب برنامجا ترويجيا على مستوى معين . ويتكلف 
تمويله مبالغ معينة . ويستدعى تخطيطه عنايه معينه. 


Pe 
ثانيا: لمن سيوجه السر ويج ؟‎ 

ولانظن أن هناك سؤالا أهم من ذلك بشأن تصميم أى اتصال . وليس الترويج 
فى جوهره الا اتصال ٠‏ وبالتالى يتحتم علينا كى نتمكن من حسن تصميم استراتيجية 
الترويج أن تحدد الجمهور الذى سيوجه له . وبدون هذا التحديد لانضمن على الإطلاق 
سلامة العمل أو فعاليته . ومع ذلك فكثيرا ماتعمد الشركات إلى تخطيط جهودها 
الترويجية دون الفهم الواضح للجماهير التى يستهدف الترويج الوصول اليها والتأثير 

9 da 


ولايجب أن يخدعنا القول بأن الترويج موجه إلى السرق كله . إذ أن ذلك في 
العادة غير حقيقى أو غير ضرورى . لأن الترويج يجب أن يوجه إلى القطاعات 
السوقية التى يستهدفها البرنامج التسويقى . وتلك القطاعات فقط. 

ولايجب أن نتصور أن الإجابة على السؤال ستكون بتحديد جماعة وحيدة من 
المستهلكين إذ أن عددأ كبيرا من الأفراد يؤثر فى قرارات الشراء . ويتعين على 
الترويج أن يحاول الوصول إليهم جميعا . وإذا كانت مجموعتا المستهلكين والمشترين 
هامتين ومؤثرتين فى تطوير استراتيجية المنتجات واستراتيجية التوزيع ٠‏ فيجب أن 
نضيف إليها بشأن خطوة الترويج مجموعة المؤثرين فى قرار الشراء ٠‏ ومن بين 
SRS aes gin eek‏ وا rabada aa a‏ 
والمحامين . والأطباء . فإذا ثبت أن تأثيرهم كبير على متخذ قرار الشراء ٠‏ وجب 
توجيه الترويج إليهم. 
تالتا: ما هى طرق التر ويج الواجب استخدامي ؟ 


وهناك بدائل تكاد تكون لانهائية فى تنوعها محاحة له . كى يختار منها الأنسب 


”7 ا 

ويؤلف بينها فى عمل ترويجى متكامل وعلى الرغم من هذا التنوع الشديدٍ يكن 
حصرها فى ثلاث مجموعات : 

المجموعة ال"ولى : البيع الشخصى ويمكن تقسيمه من ناحية هيكله إلى مباشر 
thee pods‏ أما التقسيم الأهم فهر حسب نرعه أو حسب طبيعته ودوره ويمكن هنا أن 
نميز الأدوار المتنوعة التى يمكن أن يقوم بها البيع الشخصى والفروق بينها : 

أ ف و ل الي ار ال وو م م هادا وني حا 
إلى السلعة التى يبيعها أو ليس فى حاجة إليها. إلا أن هذه الطريقة قد قلت أهميتها 
إلى حد كبير لتحل محلها طريقة أكثر فعالية وفيها يقوم رجل البيع فقط بزيارة 
الأشخاص المعروف أنهم فى حاجة إلى السلعة واستفسروا عنها. أو يشك فى أنهم 
يودون شراءها. وتقوده إلى تلك المعرفة بعض الخيرط مثل الكريرنات التى يقتطعها 
القراء من الاعلانات ويرسلونها للاستفسار أو للحصول على معلومات أكثر تفصيلا 
عن السلعة المعلن عنها. أو اقتراحات العملاء الحاليين بأسماء عملاء محتملين ولاريب 
أن هذه الطريقة أكشر فعالية وتجعل رجل البيع يركز فى جهوده ويستغلها على وجه 
أفضل وترفع من معدل إنتاجية زياراته. يمكن تسمية الطريقة الأولى البيع بالرماية 
العشوائية والثانية بالرماية المقودة أو الموجهة. 


(ب) البيع المخطط والبيع المعلب . لقد مضى الزمن الذى كان رجل البيع يرتجل 
دون سابق تفكير مايود قوله لحث المستهلك على الشراء وأصبح من الضرورى التفكير 
مقدما فى اسلوب الدخول إلى دائرة ثقة المستهلك وكسب ميوله إلى جانب السلعة 
المباعة. وتختلف درجات التخطيط المقدم. فنجد من ناحية أن هناك مايسمى "البيع 
المعلب" وفيه يقتصر دور رجل البيع على ترديد نفس الحديث بنفس الطريقة وبنفس 
اللهجة .. إلخ. فى كل زياراته. وهذا الحديث يعد له مقدما من جانب رئيسه ولايسمح 
له يالانحراف عنه إلا فى حدود ضيقة يعتمدها له رئيسه بما يتلاءم والمواقف 


يف 


البيعية المختلفة التى قد يواجهها . وهناك « البيع المخطط » والذى يقتصر aed‏ 
على وضع خطة لحديث البيع محددة الهدف والطريقة التى ستجرى بها المقابلة البيعية 
لتحقيق ذلك الهدف . وتكون هناك مرونة أكبر لرجل البيع لإظهار شخصيته وابتكار 
ما يراه لتحقيق الهدن المطلوب . 


(ج) البيع الإنمائى والبيع التنافسى . والمقصرد بالأول التركيز أساسا على 
وضع البذور لخلق فرص بيعية في المستقبل . وليس الحصول على أوامر شراء فورية ٠‏ 
ورجل البيع الإفائى يعمل فى إطار من الاتصال المستمر بالعملاء المحتملين وبإدارة 
البحوث والتطوير فى الشركة هادفا إلى تطرير علاقة عسل طيية مع العميل وكسب 
ثقعه . وبهذا الشكل يمكن فى النهاية التوصل إلى تحسيم اللعه . التى تفى 
ات ا لسو قن عسي يرن اد سس ا قبن أن وط عل 
هذه العلاقة المرجرة من البيع الإثانى. 


أما البيع التناقسى فهو تقديم السلع فى منافسة مباشرة مع البدائل المتاحة فى 
السوق . وقد يستنفذ الكثير من الجهد ويستغرق الكشير من الوقت لإتمام البيع بهذه 
الطريقة . إلا أن المدخل البيعى هنا يختلف تماما عن البيع الإنمائى فى أنه يتميز 
بالمباشرة والتحديد والطابع الهجرمى. 


(د) البيع الرائد والبيع الباحث عن أوامر الشزاء . رجل البيع الرائد يمثل المنتج 
فى السوق ويزور العملاء والمرزعين والمؤثرين فى قرارات الشراء بهدف تنمية 
اهتمامهم وخلق المناخ لزيادة المبيعات , وهر يساعد الموزعين فى تصميم برامجهم 
البيعية الخاصة بلعة الشركة التى يمثلها . وهو لايسعى للحصول على الأوامر . فى 
حين يسعى رجل البيع آخذ أوامر الشراء إلى الخصول على الأوامر مباشرة . وهو إن 
شابه رجل البيع التنافسى فإن الأخير يتسيز بأنه فنى بدرجة أكبر وينتشر على نطاق 
أوسع فى التسويق الصناعى . على حين نجد رجل البيم آخذ الأواسر لايبذل الكثير من 


ت 
الجهد فى بيان مزايا السلعة وخواصها أو فى الترويج لهاء بل إنه غالبا ما يأخذ الأوامر 
بناء على الكتالوج الذى يحمله أو قائمة السلع التى يحملها وهدفه الأساسى والرئيسى 
هوالحصول على أكبر عدد من الأوامر وزيادة قيمة المبيعات بأكبر كمية ممكنة. 

SEY pad ats الخبادل: :الأول‎ bead اللاحق‎ pects Glad! well (a) 

ولاايعنى بالضرورة التأدية إلى تطور سلع ا خدمات جديدة. وينحصر هدفه فى تطوير 

واستمرار العلاقة بين البائع والمشترى. أما البيع اللاحق فهو يتعلق بالخدمات البيعية 
وهدفه الأساسى التأكد من استمرار رضاء المشترى عن السلعة أثناء استخدامه لها. 


المجموعة الثانية : الإعلان . ويمكن تقسيمه حسب الهدف أو حسب الوسيلة. 
(أ) تغسبم الا.علان حسب الهدف . والقائمة التالية ترضح التقسيم المقترح 
من أحد الكتاب بهذا الصدد. 
١‏ - الإعلان الذى يقوم به المنتح : 
١/١‏ - الإعلان عن السلع الاستهلاكية. 
1 س- الإعلان الموجه الى المستهلك. 
1 الإعلان عن السلعة ويشمل : 
- الإعلان المباشر عن العلامة. 
- الإعلان عن العلامة الذى يستخدم الأسلوبين المباشر وغير 
المباشر. 


Ages ah abies ped oles! فى‎ 


SI ae ll GHEY - YANS‏ الموزع. 
1 -الإعلان عن السلعة. 


0١‏ -الإعلان عن الشركة. 


-YYo- 
س- الإعلان لتوضيح السياسات والخطط وشرحها.‎ “١ 
-الإعلان عن السلع الصناعية.‎ ١ 
-الإعلان الموجه لمشترى السلع الصناعية.‎ ١ 
: الإعلان عن السلعة ويشمل‎ - 1 
الاعلان المباشر عن العلامة.‎ - 
الاعلان غير المباشر عن العلامه.‎ - 
الاعلان عن العلامة الذى يستخدم الأسلويين المباشر وغير المباشر.‎ - 


0١‏ -9-الاعلان عن المشروع والهادف إلى تنمية صورة طيبة للشركة فى 
أذهان الجماهير وتوطيد الصلة معها. 


0١‏ 7الاعلان الموجه إلى الموزع. 

1 77 الاعلان عن السلعة. 

ناير 7# © .ب الاعلان عن الشركة 

١‏ -الاعلان لشرح وتوضيح السياسات والخطط. 
" -الإعلان الذى يقوم بهالموزع : 

١"‏ -الاعلان لتحقيق البيع الفورى للبضاعة. 

۲۳ - الاعلان لترويج العلامة أو خط المنتجات. 

۲ - الاعلان لترويج أت الشركة او اليم 


(ب) تقسيم الا علان حسب وسيلة ال علان المستخدصة. ويكن إجمال 
تلك الوسائل فى الجرائد والمجلات والتليفزيون والراديو ووسائل المواصلات ونقطة 


<F 

الشراء. والبريد المباشر. والملصقات . ودليل التليفون. 

المجموعة الثالثة : تنشيط المبيعات . وتشمل هذه المجموعة كل وسائل الترويج 
التى لاتقع فى نطاق البيع الشخصى أو الاعلان . أى أن تعريفها يكون بالاستيعاد 
وليس بالتضمين ومع ذلك فإن الخط الذى يفصل بين البيع والإعلان من ناحية ومن 
تنشيط المبيعات من ناحية أخرى دقيق للغاية. غير أن التقسيم ليس فى حد ذاته هو 
المهم وإنما هو كيفية الربط بين الطرق المختلفة فى مزج ترويجى واحد. ومن بين الوسائل 
الهامة فى هذه المجموعة مايلى : 

- المعارض المحلية والقومية والدولية. 

- الأفلام. 

- المسايقات. 

- الكوبونات. 

- الجوائز. 

- مد الموزع بمعدات المعارض. 

- العينات.' 

- الكتالوجات وقوائم الأسعار. 

- الصفقات الخاصة والتى تعرض أسعاراً مخفضة بطريقة أو بأخرى. 

- الطوابع . وقد اشتهرت تلك الوسيلة فى الدول المتقدمة إلى حد كبير. 

من ذلك العرض لطرق الترويج المختلفة يتأكد لنا مدى تعدد البدائل المتاحة 
لخطط التسويق عند اختياره لمزيج الترويج المناسب. وبالتالى فإن تحديد ذلك المزيج 
المناسب أحد المشاكل الرئيسية التى يواجهها فى تصميم استراتيجية الترويج. 


“PY 

رايحا: ماهو محتوى الرسالة الترويجية وما هى أداة الجحذب المستخدمة ؟ 

السؤال الآن هو ما الذى سنقوله للمستهلك والمشترى والمؤثرين فى قرار الشراء 
لدى اتصالنا بهم ؟ ويكمن فى الاجابة السليمة عليه مفتاح النجاح فى تحقيق أهداف 
السرويج؛ وإذا كان من الضرورى أن نحقق الاتصال بالأفراد المعنيين بالترويج وأن 
نستخدم فى ذلك وسيلة الترويج المناسبة فإن جوهر الترويج هو فى نقل الأفكار التى 
يقدر البائع أهميتها التسويقية إلى متلقى الترويج. وسوف يتوقف مدى تلقى الأفراد 
لهذه الأفكار واستيعابهم لها على كفاءة صياغة الرسالة الترويجية وفعالية تصميم أداة 
الجذب فيها. فليس المهم هو أن نتحدث عن سلعتنا. وإنما المهم هو نتحدث عن قدرة 
تلك السلعة على إشباع حاجة المستهلك. بمعنى أن الرسالة الناجحة هى التى تقنع 
المستهلك بأن السلعة المعلن عنها هى التى ستشبع حاجته ويأنه يجب أن يشتريها الآن. 
من ذلك تتضح لنا أهمية التعرف على حاجات المتلقين ودوافعهم كمقدمة حتمية تسبق 
الإقدام على تصميم الرسالة الناجحة. ويتضح أيضا أن تصميم تلك الرسالة هو أحد 
الجرانب الهامة فى مشكلة تصميم استراتيجية الترويج ; 
خامسا: ما هو الوقت المناسب للنرويج ؟ 


لاتخفى أهمية التوقيت السليم لأى عمل يقوم به المرء . وليس الترويج إستثناء 
فى هذا الخصوص وبالتالي لايجب القيام بالترويج قبل الوقت المناسب أو تأخيره إلى ما 
بعد فوات ذلك الوقت. ويهمنا فى التوقيت ثلاثة جوانب . فنحن أولا نريد توقيت 
الترويج بما يتلاء م وبقيه عناصر المزيج التسويقي . ونريد ثانيا توقيته بما يتكيف مع 
التقلبات الموسمية فى المبيعات . ونريد ثالثا ان يكون موقوتا بما لايتعارض مع مراحل 
تطور الدورات الاقتصادية . 

من الواضح أن التنسيق بين الترويج وعناصر التسويق الأخرى من ناحية الوقت 
أمر لاغني عنه فمن المعتقد عموما مثلا أن الترويج لايجب أن يسبق التوزيع » بمعنى 
أنه لايصح القيام بحملات الترويج قيل أن يتم التوزيع . ومع ذلك فهناك استثناء هام 


“YA 

على هذه القاعدة يكن ملاحظته فى تسويق السلع الخاصة . والمعمر منها على وجه 
الخصوص . وكلنا على دراية بأهمية الحملات التسويقية التى تجرى لسلع معينة لعدة 
اسابيع قبل توزيعها بالفعل فى الأسواق - وذلك مثال واضح على ذلك الاستثناء. 

وتوقيت الترويج بالنسبة للتقلبات الموسمية أمر هام ايضا وهنا نجد أن الاعلان. 
عن السلع التى تخضع Jot‏ هذه التقلبات يخضعلمبدأ ان التوزيع يجب أن يسبق 
الترويج. وبالتالى لملابس الصيف مشلا لايبدأ إلا حين يكون المستهلكون على وشك . 
البدء فى شرائها. ومع ذلك فالاعلان الموجه للموزعين يجب أن يبدا قبل ذلك بعدة 
شهور. ومن جهة أخرى فقد يكون من المفيد الاقدام على الترويج فى غير الموسم لتنمية 
المبيعات الكاسدة خلال تلك الفترة . وكلنا سمع عن الأسعار الخاصة المخفضة لفنادق 
Nee lt cas os all‏ 


وحيث أن الترويج يميل لأن يكون أكثر فاعلية فى فترات الرواج العام عنه فى 
فترات الكساد فإن الشركات تيل بصفة عامة الى تخفيض جهود الترويج فى الفترات 
الاخيرة . واسبابها فى ذلك متعددة . أولها شيوع أسلوب تحديد نفقات الترويج على 
أساس نسية من المبيعات الجارية أو الماضية وبالتالى يتحرك حجم الترويج زيادة 
ونقصانا مع تحرك المبيعات صعوداً أو هيوطاً . وثانيها أن انخفاض الارباح فى تلك 
الفترات وتأزم الموقف النقدى عادة مايفرضان تخفيض نفقات الترويج وثالفها أن 
فاعلية الترويج ذاتها تنخفض فى فترات الكساد . فالمعروف أن مرونة الطلب استجابة 
للترويج تتقلب مع التغيرات فى مستوى النشاط الاقتصادى . وبالتالى فإن الفرصة 
الترويجية تكون بالضرورة أقل فى فترات الانكماش الاقتصادى .. وعلى الرغم من أنه 
يمكن المجادلة حول فائدة الترويج فى تلك الفترات بالنسبة للاقتصاد القومى . فإن 
التجربة اثبتت للكثير من الشركات عدم جدوى الترويج فيها. ومع ذلك فإن الترويج 
فى فترات الانكماش قد يكون واجبا ومفيدا بالنسبة لبعض السلع أو الخدمات مثل 


-Yq 
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. خدمات أخرى وبالتالى لتوقع ازدياد الاقبال عليها نتيجة لانخفاض دخول الافراد‎ 


سادسا: ما هو حجم الانفاق الأنسب على التر ويج ؟ 


وتلك من بين أصعب المشكلات فى تخطيط التسويق . فالجهود الترويجية 
تتكلف كثيرا وأغلب التكاليف مباشر وظاهر ويمكن تمييزه . على خلاف الحال فى جهود 
تخطيط المنتجات وتخطيط القنوات والعى لايمكن فيها ييز أغلب الحكاليف أو 
ارجاعها مباشرة الى تلك الجهود . ومما يزيد المشكلة تعقيداً أن تكاليف الترويج عالية 
بدرجة كبيرة وإن كان ارتفاعها هذا لايبدو كبيرا اذا قورنت بتكاليف الصنع والتسويق 
عامة, أو إذا اخذنا فى الاعتبار عدد الافراد الذين تصل اليهم الرسالة الاعلاتية, 
والذى يبلغ مئات الألوف فى حالة الجرائد بجمهورية مصر العربية ويبلغ الملايين فى حالة 
التليفزيون. وبالتالى فإن تكلفة الترويج للفرد الواحد صغيرة للغاية وتعند بالملاليم أو 





القروش على الأكثر. 
وهناك وجهان للمشكلة فيما Gam‏ بحجم الانفاىء. أولهما حجم الانفاق الكلى 
على المزيج الترويجى باكمله ويجب أن يقترب أو يتطابق مع المبلغ المتوقع تخصيصه فى 


الخطة التسويقية الشاملة للترويج . وثانيهما توزيع ذلك المبلغ الاجمالى على عناصر 
الترويج المختلفة فإذا كان المبلغ الإجمالى يتحدد عن طريق تحديد المبالغ التى ستنفق 
على أوجه النشاط المختلفة أولا ثم جمعها معاء فمشكلة التوزيع ليست موجودة, Lol‏ 
اذا كان مبلغ الاجمالى يتحدد دون الاشارة الى الأنشطة المختلفة. تصبح مشكلة توزيعه 
على تلك الانشطة قائمة. 


وحتى إذا كانت ميزانية الترويج الاجمالية تتحدد عن طريق تحديد تكلفة كل 


=F 


pas‏ من عناصر المزيج الترويجى فمازالت هناك أمامنا مشكلة تقرير ما إذا كان 
المزيج المحدد هو الأفضل من وجهة نظر التكاليف . أى هل يمكن مثلا تحقيق أثر أكبر 
للترويج إذا حولنا بعض المرارد من البيع الشخصى إلى الإعلان ؟ 

ويمكن من الناحية النظرية أن نصل إلى الترزيع الأمشل ليزانية الترويج على 
عناصره . عن طريق التحليل الحدى . ويعنى ذلك توزيع الأموال على العناصر 
المختلفة بحيث تتساوي المنفعة الحدية أى تتاوى الفائدة المحققة من الجنيه الحدى فى 
كل من تلك العناصر ومع هذا نفذلك تحليل نظرى فقط لأننا نجد عمليا صعوية كبيرة 
فى قياس الفائدة المحققة أى قياس فعالية الترويج . 
سابعاءما مو مدى فعالية الترويج وكيت يمكن زيادتها ؟ 

إن أهسية قياس فعالية الترويج لاتنبيثشق فقط من الحاجة إلى محقيق الترزيع 
الأمشل لميزانية الترويج على عناصره المختلفة . وإنما تنبثق بدرجة أعلى من ضرورة 
تحقيق الكفاءة فى هذا الانفاق . وبالتالى يعد اكتشاف طرق زيادة تلك الكفاية أحد 
المشكلات الهامة فى تصميم استراتيجية الترويج . والكفاية هى نسبة المخرجات الى 
المدخلات . ولايخفى أن المدخلات فى أى مشروع محدودة . وهذا يؤكد وجوب رفع 
كفاءة استخدام مايخصص منها للمترويج . 

وئاس كفا اليل ال ونس ولاك Ms) eae She SR‏ 
تحديد معايير لفعالية الترويج. بعنى أن يكرن لدى سخطط التسويق فكرة واضحه عما 
هو منتظر تحقيقه من الترويج . ويجب ان تكون شذه المعايير فى صورة كسيه محددة » 
aes‏ ثانيا قياس الأداء الفعلىن gg za‏ وسوف يتدعى ذلك عادة إجراء تجارب 
محكمة يبطل فيها مفعول المتغيرات الأخرى أو نسيطر عليها » كذلك سوف نجد 
صعوية فى قياس النتائج باستثناء المبيعات المحققة . فليس سهلا على الاطلاق مثلا 
قياس التغير فى ميول المستهلكين أو مدى تقبلهم للماركة بعد الاعلان ٠‏ ومحاولاتنا 


EE 
هذه لن تعطى إلا نتائج غير دقيقة وغير مؤكدة أما المشكلة الثالثة فهى مقارنة الأداء'‎ 
مقدما . ريمكن نظريا التعرف بهذه الطريقة على الفعالية‎ fsa oS Lal lel 
المقارنة لصور الترويج المختلفة . فإذا كان من الممكن اختبار طريقين (أو‎ EE 
فيمكن بالتالى تقدير فعالية كل منهما‎ ٠ اکا سن جت حدق ا ات یی‎ 
الت‎ 


وتجدر الإشارة الى أن قياس الفعالية يتم فى العادة فى ثلاث مراحل إذ يمكن 
إجراء الاختبارات أثناء التخطيط لتحديد أفضل البدائل ويمكن إجراء الاختبارات أثناء ' 
تنفيذ الخطة . ويمكن ثالثا إجراء الاختبارات بعد تنفيذ الخطة لقياس الفعالية المحققة 
للبرنامج الترويجى بعد إتعَام تنفيذه . 

ثامنا : ماهص التغييرات التنظيمبة اللازمة لتحقيق الاستفادة الفعالة صن الترويح : 

وسوف تتوقف الإجابة على هذا السؤال على مدى تنفيذ الترويج داخليا أو 
تنفيذه بواسطه وكالات وأجهزة خارجية . وعادة مايتم أدا البيع الشخصى عن طريق 
قسم داخلى فى الشركة وقوة رجال بيع خاصة بالمشروع وأفرادها موظفون به . وان 
كان من الممكن أحيانا استخدام افراد خارجيين فى مجال البيع الشخصى . أما 
الإعلان فقد يودى داخليا أو خارجيا . وإن كان استخدام الوكالات الخارجية أكثر 
شيوعا فى الحالات التى تكون الوكاله تتقاضى عمولتها من وسيلة الإعلان وليس من 
المعلن . ونجد أن البريد المباشر وإعلان نقطة الشراء يتم أدازها داخليا فى العادة BE‏ 
کان اغف النشاط الإعلاني يؤدى داخليا فغالبا ماينشأ قسم مستقل للاعلان وقد 
يكون هذا القسم تحت سلطة مدير المبيعات أو مدير التسويق والوضع الأخير هو 
eed YI‏ تطبيقا للمفهوم الحديث للتسويق ٠‏ وغالبا ماتمتد مسئوليات هذا القسم لتشمل 
الإعداد الفنى للرسالة الإعلانية أو لصيفتها أو اعداد «الماكيت». 


اس 

أما جهود تنشيط المبيعات فغالبا ماتؤدى داخلياء وإن كانت بعض الشركات 
تستشير وكالات الإعلان بشأن بعض جوانبها فإذا كانت تؤدى داخليا فإما أن 
يخصص لها قسم مستقل أو تضم إلى مسئوليات قسم الإعلان. 

ومن الواضح أن تنوع الترتيبات التنظيمية المحاحة ييل إلى أن يتسبب فى 
إحداث الارتباك ونقط الاختناق فى التنظيم» وكشيرا مايحدث ذلك بل قلما تحقق 
الشركة عملا بيعيا متكاملا يشمل البيع الشخصى والإعلان وتنشيط المبيعات ولعل 
الحاجة إلى التنسيق بين محتويات المزيج الترويجى هو أحد الأسباب الرئيسية فى نمو 
فكرة« مدير المنتج» وانتشارها. وجدير بالتنويه أن مشكلة التنظيم تكتسب أهمية 
كييرة فى ظل تطبيق المفهوم الحديث للتسويق. . ورغم أن أبعادها قد تدرك لدى تخطيط 
التنظيم العام للشركة فالأفضل أن يعاد النظر فيها على ضوء تأثير الخطة التسويقية 
المزمع تنفيذها. 

وضع الحلول للمشكلات الجزئية 

ob as,‏ تحددت الجوانب الأساسية للمشكلة أو بعد أن تمت تجزئتها إلى عدة 
مشكلات جزئية: يتعين علينا أن : نحاول وضع الحلول لها والتنسيق بينها وتوحيدها فى 
كل واحد. يتضمن وضع استراتيجية الترويج كما رأينا التأليف بين عناصر عديدة 
ومتنوعة فى خطة موحدة. وسوف يجد مدير التسويق نفسه مضطرا- نتيجه تنتيجة 
للمسئوليات التنظيمية وضغط الوقت والحاجة إلى المعرفة المتخصصة- لأن يفوض 
تفاصيل إعداد الاستراتيجية لأفراد متعددين وأقسام متعددة. وما لم يعمل هؤلاء 
الأفراد وتلك الأقساء غى إطار من الاتصال الوثيق والمستمرء فقد يتم التخطيط لكل 
عنصر بمعزل عن العناصر الأخرى وفى غفلة من وجوب التنسيق بينه وبينها . 

وهناك ثلاث طرق لححقيق الخطة الموحدة حتى ولو فوض بعض العمل لأفراد 


اخرين: 


-rrr- 

أولها: أن يعمل هؤلاء الأفراد كفريق واحد فى وضعهم لاستراتيجية الترويج. 

ثانيا: أن يؤجل مدير التسويق تفويض العمل حتى يتم وضع الاستراتيجية 
العامة للترويج. 

ثالثا : أن يشرف مباشرة على عملية التخُطيط وأن يلزم الجهات المختلفة بإتباع 
الخطوات المحددة مقدما لوضع الخطة. فإذا تم الالترام بهذه الخطوات. واستطعنا أيضا 
تحقيق اتصالات جيدة, أمكن لمدير التسويق أن يفوض بعض الأعمال وهو على ثقة من 
إمكان التوصل إلى خطة منسقة وموحدة. 

ويمكن تحديد الخطوات الواجب السير فيها لدى وضع الحلول لجوانب المشكلة مع 
تطبيق النظرة النظمية فى التحليل فى إثنى عشر خطرة نتناولها بالتحليل فى 
الصفحات التالية: 
أو :تحديد ا لمستهلكين والمشترين والمؤترين على قرار الشراء: 

نقد تح اناغ دن المستهلكين والمشترين عند الحديث عن وضع 
استراتيجية المنتجات واستراتيجية التوزيع. ونضيف هنا المؤثرين على قرار الشراء. . 
فإذا كانت أغراض الترويج iS‏ فى الاتصال والحفز والتنافس . فغاليا مانحتاج 
إلى أداء هذه الأغراض بطريقة غير مباشرة, لأن المستهلك يعتمد على معونة الآخرين 
فى شراء الكثير من السلع مثل مواد وسلع الديكورء والأدوية. وأجهزة التكييف. 
وسواء كان المؤثر على قرار الشراء هو مهندس الديكور أو الطبيب أو مهندس 
التكييف فإنه من الواجب أن نوجه الجهد الترويجى إلى ومن خلال هؤلاء الأفراد حتى 
نستطيع توصيل الرسالة المقنعة إلى المستهلك أو المشترى وبالتالى فلا يكفى أن نحدد 
المستهلك والمشترى وإنما يتعين أيضا تحديد المؤثر على قرار الشراء. 


PPE 
لتوفير تلك البيانات ؛ بل عادة ماتكرن هذه البيانات قد ترفرت بالفعل عند تقييم‎ 
الموقف التسويقى والفرصة التسويقية المتاحة . وقبل الوصول إلى مرحلة تصميم‎ 

استراتيجية الترويج . 

ثانيا: تحديد نطاق معرفة مؤلاء الأفراد ومبولهم: 
من المفيد دائما الحصول على أكبر قدر من المعلومات عن هذه المجموعات 
الثلاث من الأفراد . وهناك على وجه التحديد ثلاثة أنواع من المعلومات نحتاج اليها 

بام ال ار 

إذ أننا نريد أولا تحديد مدى معرفتهم بالشركة ومنتجاتها وطرق توزيعها. 
وأيضا مدى معرفتهم بالمنافسين والمنتجات المنافسة وطرق التوزيع المناقسة :أن دون 
الاتصال الذى يقوم به الترويج بهدف أساسا الى نشر المعلومات وتصحيح أى 
معلرمات خاطئة وتحديد مدى معرفة الأفراد هو الخطوة الأولى اللازمة لتحديد مايلزم 
من جهة لتعريقهم بما نريد أن يعرفوه ولتصحيح مايعرفونه إذا كان خاطنا. 

ونحن تريد ا نحدد ميول المستهلكين تجاه الشركة ومنتجاتها وطرق 
توزيعها ونحن تعلم أن تاس اال ی نتيجة لتعلقها بالنواحى ال Tol Wa‏ 
ذلك القياس لاغنى عنه . حيث أن كل المعلومات المعطاة لابد وأن تمر من خلال ميول 
واتجاهات معينة أثناء اتخاذ المستهلك لقراره بالشراء . من الضرورى إذن التعرف 
عل ميول واتجاهات المستهلكين وكذلك المشترين والمؤئرين على قرار الشراء حتى 
a‏ خا أو تصميم الرسالة الإعلانية المتلائمة معها . ولايغيب عن الذهن 
أنه نتيجة للطبيعة التنافسية 5 انين أن نحدد أيضا ميول واتجاهات الأفراد 
تجاه الشركات المنافة ومنتجاتها وطرق توزيعها. 


و 


المتنافسة المختلفة . إذ يمكن دائما تحسين الوعى بالعلامة عن طريق الترويج ٠‏ ومتى 
تحقق ذلك الوعى يمكن توجيه الترويج إلى تشجيع قبول المستهلك للعلامة عن طريق 
توضيح المزايا والخصائص الفريدة فى السلعة . ومتى تحقق القيول يمكن الترويج 
للتفضيل عند الشراء . من ذلك يتبين أهمية التعرف على مثل هذه المعلرمات قبل 


تصميم استراتيجة الترويج. 1 
ثالنا : تحديد دوافح ا مسسهلكين والمشترين والمؤترين على قرار الستراء : 

إن تفهم عملية الشراء لايقتصر فقط على معرفة الميول والاتجاهات , وإنما 
يستدعى أيضا تفهم دوافع الاستهلاك وذلك يستوجب إدراك الظروف السيكلوجية 
والمادية للمستهلك ولحالة المحيط الذى يتم فيه الشراء . ويجب على وجه التحديد 
معرفة جذور حاجات المستهلك . وكيفية سعى المستهلك لإشباع تلك الحاجات . 
وعملية القرار الفعلية وطبيعة التقييم الذى يلحق الاستهلاك . 

ويمكن توجيه النشاط الترويجى إلى أى نقطة وفى أى مرحلة من نقاط ومراحل 
عملية الشراء والاستهلاك . والشكل التصويرى التالى يوضح عسلية اتخاذ قرار 
الشراء . وسوف ترمز إلى كل نقطة فى العملية يمكن للترويج أن يؤئر فيها بحرف 
معين . والمهم إدراك كيف أن قرار الشراء عسلية معتدة . يمكن للترويج أن يؤثر فيها 
من بدايتها إلى نهايتها (15. 
رابعا: تحديد نوع وكمية العزامل المساعدة والمعلومات والعفز ا مطلوبين لتحقيق أ هداف 

الترويج : 

SS oe Ata المفقلرسات"القى‎ se ee Soe al oe 
السابقة . أن يحدد طبيعة وخصائص برنامج الترويج . فسن خلال معلوماته عن‎ 
المستخدم والمشترى والمؤثر فى قرار الشراء يمكنه معرفة كمية ونوع المعلومات‎ 


syri 

والحوافز اللازم نقلها إليهم لتحقيق أهداف الترويج؛ بمعنى قيامه بتحديد ماهو 
مطلرب من الجهد الترويجى بصدد تغيير معلومات وميول المستهلكين . وتحسين الوعى 
يالعلامة وإثارة اهتمامهم بخصائص معينة فى السلعة» وبعد ذلك يمكنه القيام يتحديد 
المدخل السليم لتحقيق المطلوب. أى أن مايؤدى يتحدد بما هو مطلوب الوصول إليه. 


خامسا : تحديد المصادر التى يحصل المستهلكون والمشترون والمؤثرون على قرار الشراء 
منها على المعلومات : | 


!5 يتعين قبل البدء فى تصميم الرسالة الترويجية . تحديد الطريقة التى ستنقل 
بها هذه الرسالة فتلك المنقولة بالراديو مثلا ستختلف كثيراً عن تلك المنقولة بالتليفزيون 
أو المطبوعة على aol‏ اللات ف طرق نخر Jesi Sil ey‏ 
المنقولة بواسطة رجل البيع الرائد ستختلف عن تلك ال منقولة بواسطة مندوب البيع التابع 
لعاجر الجملة . من ذلك تتضح أهمية تحديد وسيلة نقل الترويج قبل أن نحدد محتواه. 


ويجب فى تحديد تلك الوسائل أن ننهج "منهجا تسويقيا" . يمعنى أن على مدير 
العتسويق أن بختار نظام وسائل الترويج بنقس الطريقة التى يتم بها تصميم نظام 
التوزيع. ذلك أن هناك تشابها كبيرا بين قناة التوزيع وقناة الترويج ٠‏ فكل منهما يتم 
الربط بين أجزائها من خلال التدفقات التسويقية. وتكون التدفقات فى حالة التوزيع 
هى الحيازة المادية أو الملكية مثلا ولكنها تكون فى حالة الترويج المعلومات بصفة 
أساسية. ومن السهل إدراك أن اختيار وسائل الترويج لايختلف كثيراً عن اختيار 
ا موزعين. ويجب تأسيس القرار على الفهم الكامل لكيفية تلقى الأفراد للمعلومات. 


وهناك احتمال المعالجة الخاطئة نتيجة لعدم توجيه الأسئلة الصحيحة. كما هو 


اسل 


( شكل رقم ١/١7‏ - مجالات تأثير الترويج فى عملية الشراء الاستهلاكى) 
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الحال قى قنوات التوزيع التى قد تخضع لخطأ « مفهوم رصيف الشحن » وحيث نوجه 
ةالو فى أي ETE EOE PE‏ ؟ » مغلا مع أن السؤال السليم هو « بأى 
وسائل الإعلان (المجلات . الجرائد ... إلخ) يتصل المستهلكون النهائيون والمشترون 
والمؤثرون على قرار الشراء ؟ » أى بنفس طريقة السير إلى الوراء التى اتيعناها فى 
تصميم نظام التوزيع ٠‏ يتعين أن نصمم نظام الترويج بادئين بالمستهلك ومحاولين دائما 
ال ن اض ال العو رين كف ي ا ال ا 


ويحسن تذكر أن الشركة تحتاج فى العادة إلى الترويج الموجه إلى الموزعين 
وينقسم هذا الترويج إلى قسمين : 

!5 يمكن أولا : أن يوجه الترويج بصفة مباشرة إلى الموزعين كجزء من برنامج 
شامل لزيادة المبيعات وبناء نظام التوزيع المرجو ٠‏ ويمككن أن يستخدم هذا النوع من 
الترويج للبيع الشخصى . والإعلان لتنشيط المبيعات . وهو يهدف إلى تعريف الموزع 
با منتج وخط منتجاته . وعادة مايشعمل على أدوات جذب حافزة ترتبط مباشرة با موزع 
وبرنامجه التسويقى ٠‏ ويركز على بعض الخصائص مثل هامش الربح . ومعدل دوران 
البضاعة . والمساعدة فى البيع . وهو أيضًا يحاول الاستفادة من جهود الشركة فى 
الإعلان المباشر للمستهلكين كعامل يجذب الموزع إليها . فتعطى للموزعين نسخ سابقة 
gel pe‏ + ران ادل Ae ener AIS Wy UME sald Gund!‏ 
الشراء وتخزين اليضاعةءمقدما استعدادأ للبيع الكبير عندما تظهر الإعلانات. 

أما القسم الثانى فهو الترويج من خلال الموزع . وهنا يصبح الموزع أشبه 
بوحيلة العرويج ٠‏ وأفضل مثال على هذا الجهد هر إعلانات نقطة الشراء . وكذلك 
تدخل فى هذا النوع برامج الترويج المشترك مع الموزع . 


- ۳۳۹“ 
ساد سا: تصميم الر سالة المر و نجه : 


وهنا فقط . يكن للمخطط أن يبدأ فى تصميم محتوي الترويج » وهو في 
الغالب لايقوم بأداء العمل الفنى فى ذلك بنفسه . وإغا سيحدد الهدف . ويعطى 
التعليمات لمساعديه الفنيين بشأن نوع وكمية المساعدة والمعلومات والحفز اللازمين 
لتوسيع دراية المستهلك وتغيير ميوله . وزيادة الوعى بالعلامة وحفز المستهلكين 
والخشرين.والمؤترين علن قران pals eee‏ الحفدى درل قن ال جة الحتقة: 
وال'خصائيون الااستشاريون مسئولون عن الناحية الفنية . 

ان مخطط التسويق الآن يعرف : 
١‏ - إلى من سيوجه الترويج ؟ 
۲ - ما الذی يجب عليه ترويجه ؟ 
۳ - ما هى وسائل الترويج التى بستخدمها أى اين سوج s‏ 

وتلك الجرانب الثلاثة (من . ماذا . أين) كافية فى العادة للبدء فى تصميم 
الراك ICS eee aly aes SI‏ تحني Yas Cao ese‏ اد كانت تحن 
خلق إعلان تاجح . فإنها تؤدى أربعة واجبات سيكولوجية أساسية < 

ت ااا 

۲ - إثارة الاهتمام. 
خلق الرغبة . 

£ - تحريك التصرف . 

وها ف لاطا الا عاي لای رال روخ ربجت أن يى 
شكل الرسالة مع أغراضها الأساسية : الإعلام . الإقناع . التنافس وسوف يكون لكل 
اسعراتيجية ترويج أهدافها المحددة . والتى تحددت فى الخطوات السابقة والخطوة 
الان ف اميق ات ازات a‏ الثنان على د ج ادات ات ج الى 
رساله ملائمة لوسيلة نقلها إلى متلقيها . 


۳ 


قلما يكو نالجهد الترويجى مجرد« طلقة واحدة» وإنما يتعين فى العادة استمرار 
الجهد. وسوف يؤثر طول البرنامج. ودرجة تركيزه. ومعدل تكراره على الناتج النهائى 
من الترويج. وكذلك تؤثر هذه العوامل فى تكلفة الترويج. ولقد كنا حتى الآن نركز 
على طبيعة وخواص الجهد المبذول. ونحن الآن نريد التركيز على نطاق ذلك الجهد وثقله 
ومدته. ويجب تحقيق المعادلة الثلاثية فى الترويج وهى المساواة بين قدرة الشركة على 
الترويج. وحجم الجهد المبذول . وحجم الفرصة الترويجية المتاحة. ولا يجب أن يزيد 
الجهد عن المستوى الضرورى أو عن المستوى الذى تسمح به الميزانية. وتحقيق هذا 
التعادل بين الجهد والقدرة والفرصة أمر حتمى والا وجبت إعادة النظر فى كل أجزاء 
الاستراتيجية. 

ونطاق الجهد الترويجى يتأثر باعتبارات ثلاثة هى: 

-١‏ الحجم. 

"- الازدواج. 

۳-التکرار. 

ويرتبط الحجم Jas‏ الجهد. وهو أسهل الأشياء فى إدراكه. وهناك بدائل عديدة 
يشأن الحجم. ويمكن القول بصفة عامة بأنه كلما زاد حجم الإعلان ( ia‏ صفحة بدلا 
من ربع صفحة مغلا) كلما زادت فرص الانتباه. وزاد عدد قرائه» غير أن زيادة 
التكاليف الناتجة تكون أكبر من زيادة الفعالية المحققة. وبالتالى فليس أكبر الإعلانات 
بالضرورة أكثرها فعالية. ١‏ 

ويزداد أثر الترويج أيضا عن طريق ازدواج الجهد. ويصور ذلك توجيه الطرق 
الغثلاثة( البيع الشخصى. الإعلان. تنشيط المبيعات) إلى عميل واحد» ومن الممكن 
أيضا زيادة أى نوع من أنواع الترويج عن طريق الازدواج بأن يظهر نفس الإعلان مثلا 
فى أكثر من وسيلة من نفس النوع أو مختلفة عن بعضها. 


0 
كذلك يتأثر جاح الترويج بدرجة العكرار الذى يحتوى عليه البرنامج .على أن 
تكاليف العكرار تزداد بمعدل أسرع من تزايد فعالية الترويج؛ شأنه فى ذلك شأن 
الحجم. ونفس الشئ بالنسية لعدد زيارات رجل البيع للعميل» فصحيح أن تكاليف 
الزيارات قد تعناقص بالشكرار إلا أن نعاليتها تتناقص بمعدل أسرع . وذلك مثال واضح 

على قانون تناقص الغله. 

على أن ميل العوائد إلى التناتقص يعوض عنه بعاملين : النسيان والتذكر. إذ 
ييل الفرد إلى نان الرسالة الترويجية بعد فترة قصيرة من تلقيها . وبالتالى يجب 
تكرار الرسالة للتغلب على هذا النيان. وهناك الأثر المتجمع نتيجة لأن كل رسالة 
يتذكر منها القارئ جزءا. 
تامنا: اخسيار المزيج السرويجى: 

إن المخطط الترويجى الآن على وشك إكمال استرتيجية الترويج إذ أنه قد 
اتنتهى من تحديد صور الترويج ووسائله ورسائله ونطاقه ودرجة تكراره؛ وعليه الآن أن 
يربط بينها فى خطه ترويجية موحدة. هى مانسميه المزيج الترويجى. 

إن تصميمالمزيج الترويجى يشبيه تصميم المزيج التسويقى الشامل ٠‏ فتمييز 
العناصر ليس صعبا فى حد ذاته . إنما الصعب هو تحديد نسبة مايستخدم من كل متهاء 
ولعل الأثر النهائى للترويج لايترقف على شئ بنفس درجة توقفه على المهارة فى تحديد 
تلك النسب» ومن الضرورى فى هذه المرحلة تحقيق التوحيد بين العناصر المخعلفة من 
الناحية الوظيفية بحيث تعمل جميعا فى مسار واحد نحو تحقيق أهداف الترويج؛ وليس 
أوضح من أن العنسيق بين تلك العناصر ينتج أثارا أكثر فعالية مما لو صمم كل منها 


و glee lays‏ للعناصر الأخرى. 


ولقد كان المدخل إلى مشكلة المزيج فى الماضى هو دراسة الطرق البديلة 


دوعت 


المختلفة حيث تجمع المعلومات عن السرق وعن طرق الترويج البديلة فى محاولة 
للوضول الى المزيج الأمثل . ولكن كبر حجم المعلومات لم يمنع تأثير القرارات بالتقدير 


على أنه اغراء ee‏ ی ا د 
المزيج الترويجى ٠‏ فسع قدوم الخاسب الالكترونى ومع غزو إخصائى بحوث العمليات 
مجال التسويق بدأ استخدام المعلرمات عن الأسواق والوسائل (بالإضافة إلى التقدير 
الشخصى) وبطريقة أكثر فعالية من خلال نماذج الكمبيوتر . وسنترك التعمق فى ذلك 
للدراسات المتخصصة. 


تاسيعا : اعداد الحدول sot pl‏ = 


+ 


يجب أن يصاحب تصميم المزيج التسويقى جدول es yd‏ عليه وذ زلن 
لأهمية التوقيت البالغة E eee Yo‏ العمل البيعي لتحقيق النتائج المرغوبة . 
فكلنا يدرك أن الرسالة الترويجية يجب أن تنقل فى الوقت المناسب بالضيط . لاقيله 
ولابعده . وكلنا يعلم أن ذلك التوقيت يجب أن ينسق مع استراتيجية المنتجات 
واستراتيجية التوزيع. 

ومن المهم أيضا أن يتوافر لدينا الوقت الكافى لإعداد الخطة الترويجيية. وإن 
كان رجال التبسويق يشكرة عادة من ضيق الوقت المتاح لهم لإعداد الخطة . فذلك 
خو ان إلى سوء جدولة عملية التخطيط ٠‏ إذ تستغرق هذه العملية مدة أطول 
rife‏ ما يتصور البعض وقد تطول هذه المدة الى شهور وربما سئة وأكشر ومن الوسائل 
الهامة التي يمكن استخدامها فى عسلية الجدولة تلك أسلوب بيرت. 


wiro 
: عاشرا:إعداد ميزانية المرويج النقديريه‎ 


لقد سبق ذكر موضوع تكاليف الترويج فى أكثر من مكان . ومايهمنا بدرجة 
كبيرة هو التأكد من تمشى تلك التكاليف مع الخطة العامة . ومن الفائدة المحققة من 
انفاقها على أننا لم نركز كثبرا على اعتبارات التكلفة من قبل تأكيدا لأهمية إعداد 
الل EA EE‏ 


ولقد استخدمت وسائل عديدة - على مر السئين - لتحديد حجم الإنفاق على 
الترويج . ولقد تركز الانتباه فى الغالب على تكاليف الإعلان . إلا أنه لامبرر 
للاعتقاد بأن نفس الوسائل المستخدمة فى مجال الإعلان يتعذر استخدامها في 
مختلف مجالات الترريج . بل أن تلك الوسائل ذاتها تصلح للاستخدام في تحديد 
تكاليف البرنامج التسويقى كله وسوف نعرض أدناه لعدد من تلك الوسائل مبينين 
امکانیات استخدامها. 

١‏ - الطريقة الحدية . يجب من الناحية النظرية تحديد ميزانية الترويج بحيث 
تتعادل التكلفة الحدية مع المنفعة الحديه . ويصور الشكل التالى هذه الطريقة ويلاحظ 

( کل رتم (ZYY‏ 










التكلفة اخديةه 
(تصليم + نرويحا 
التكلنه الحدية للترويج , 
التكلفه الحدية Ress ET‏ 


لامك 
الانعاج 


والمبيعات 


b 


(الطريقة الحدية لتحديد ميزانية الترويج) 


~¥£LL- 

tl as Gls eos gon ss Gh tee‏ سات خصاعيها 
زيادة فى الجهد الترويجى. وأن تكلفة الصنع الحدية ثابتة. نعيجة لزيادة وتناقص العائد 
فى مجال الترويج. فإن تكلفة الترويج الحديه يتخذ منحناها شكل [آ و منحني 
التكلفة الحدية يمثل مجموع التكلفة الحدية للصنع والتكلفة الحدية للترويج. وفى هذا 
المشال نتوسع فى الترويج حتى تبلغ المبيعات النقطة ط فقط . فعند هذا المستوى 
ستتعادل التكلفة الحدية مع السعر. ويتحقق أكبر مستوى للأسعارء ويتحدد حجم 

الإنفاق على الترويج بحجم المساحة أدنى منحنى تكلفة الترويج الحدية. 

؟- الطريقة التقديرية أو الاجتهادية. وفى هذه الطريقة يحدد المخطط المبلغ 
المنفق بطريقة تقديرية بحته دون أن يكون هناك أساس منطقى محدد لهاء سوى أنه 
المبلغ الذى ستوافق عليه الإدارة. وقد نسمع أحد المسئولين فى شركة مايقول « إننا 
لانتفق ابذا اكعن من ٠ر١‏ :اعم على الإغلان فى أى.مشة": :وذلك معال غلى هده 
الطريقة . وليست هناك فى الواقع مزايا واضحة لهذه الطريقة فهى فى العادة تستخدم 
لتقييد حجم الميزانية. وإن جاز أن نجد فى بعض الأحيان أن المبلغ المحدد قد يكون أكبر 
من المبلغ الذى كان سيحدد باستخدام طريقة أكثر موضوعية. 

۳ - طريقة « كل الأموال المتوافرة ». وعكس ماقد توحى به التسمية فإن 
هذه الطريقة تعد طريقة محافظة فى الترويج. وقد تتخذ هذه الطريقة شكل تخصيص 
كل الأموال اللازمة للإانتاج والتسويق . ثم بعد ذلك إذا « فاض» أو تبقى شئ أنفق 
على الإعلان. ومن ناحية أخرى فإن الشركة ذات المركز النقدى الضعيف لن ميل إلى 
إنفاق الكثير على الترويج . ومن ناحية أخرى فقد تعمد الشركة إلى إنفاق كل 
مالديها من نقدية على الترويج؛ أو عند تقديم منتج جديد واستهداف تحقيق اختراق 
سريع للسوق قد تعمد الشركة إلى إنفاق أغلب إجمالى الريح على الترويج دون 
النظر إلى تكاليف الاهلاك مثلا خلال فترة التقديم.ونتيجة مثل هذا المسلك هى تحقيق 


6غ 
eS Bl‏ فقن آزائل حياة المنتج. إلا أن الاختراق السريع سيعوض ذلك حيث سيطيل 
فى عمر المنتج ويزيد من أرباحه الإجمالية خلال حياته بأكملها. 

٤‏ - طريقة مجاراة المنافسين . وفيها تقوم الإدارة بمحاولة لتقدير مستوى 
الإنفاق الذى يقوم به المنافسون . ثم تتعمد أن تجارى هذا المستوى . وهى طريقة معيبة 
طبعا بسيب اختلاف ظروف الشركة عن ظروف منافسيها. 

٠ Kad poll gl Sco SLL ge LW dab - 0‏ وهذه هى الطريقة الأكثر 
شيوعا فى الحياة العملية ربما نتيجة لسهولتها الشديدة ٠‏ وإن كانت غير منطقية من 
حيث فكرتها > فهى تعكس العلاقة بين المبيعات والترويج . وتجعل الأخيرة نتيجة 
للأولى ٠‏ وهو غير منطقى. 

1 - طريقة المبلغ المحدد لكل وحدة مباعة . وهى تشبه تماما الطريقة السابقة. 
باستشناء أن حجم الإنفاق الترويجى لايتأثر بتغير الأسعار. . 

۷ - طريقة "عائد الاستشمار" وتلك طريقة مثالية من الناحية النظرية » فهى 
تبنى على افتراض أن نفقات الإعلان لها طبيعة الاستشمار وليس المصروفات الجارية, 
وبالتالى فإن المبلغ المنفق على الترويج يجب أن يحدد بحيث يحقق أقصى ربح ممكن 
خلال حياة المنتج. وتطبيق الطريقة يستدعى أن يتنيأ المخطط بالايرادات والتكاليف 
عند مستويات بديلة من النشاط الترويجى. 

۸ - طريقة "البحث والهدف والعمل" فإذا أدركنا العيوب فى كل الطرق السابقة 
وجدنا أن الطريقة التالية أفضل حيث نحاول علاجها وهى تتضمن ٤‏ مراحل : 

(أ) اجراء البحوث. حيث يؤدى تحليل الموقف التسويقى الى تبين الحقائق التى 
ستساعدنا فى تخطيط العمل التسويقى والترويجى. وفى تحديد الفرص التسويقية 
والأهداف التسويقية. 


عا 


(ب) تحديد الأهداف قصيرة الأجل وطويلة الأجل للعمل الترويجى. 
الهدف. 
wast (9)‏ تكلفه ذلك العمل . فما دمنا حددنا العمل المطلوب سهل Ade‏ 
lS 3‏ 
ومن الواضح أن هذه الطريقة الأخيرة هى وحدها الموضوعية وهى وحدها التى 
أاستراتيجيته. 
حادى عشر: تحديد معايبر قياس فعالية الترويج واختبار استراتيجية الترويج المقبريحه : 
sr! Sel sos al wos al op‏ على الرجه السليم نظراً خطورته 
البالغة وتأثيره المباشر فى نجاح البرنامج التسويقى a lets‏ و ته SS Le steel‏ 
من أن ذلك العمل سيكون فعالا هی اختباره متدما . وأى اختبار يمر بمرحلتين : 
LYE plas 2 SOY!‏ 
زيادة مبيعات منتج معين بكمية معينة ؛ أمكن قياس فعاليتها بتحديد تأثيرها على 
المبيعات . ونفس الشئ اذا كان الهدف هو المحافظة على ات ال هين Shel‏ 
زيادته . إلا أن المبيعات والنصيب السوقى بتأثران بعرامل أخرى غير الترويج وعليه 


فلقياس فعالية الترويج بجب عزل تأثير تلك العوامل الأخرى وذلك لايتحتق إلا في 
التجارب المتحكم فيها : 


00 


ثانى عسر :إجراء التعديلات المتنظمس.> : 

فد يستدعى تطبيق البرنامج الترويجى إجراء تعديلات على الهيكل التنظيمى 
للشركة . فيجب أن تجرى هذه التعديلات ... وقد تنشأً مغل هذه الحاجة حين تكون 
he‏ رات كر کن Jas pty cae ol. SS AU es ll BL BU‏ أذاء 
بعض الترويج إلى داخل الشركة بعد أن كانت تؤديه وكالة خارجية . وغير ذلك من 
الأحوال . 

oles!‏ استرائيجية التروبيح فى الخطة التسويقية الشاملة 

ويعم ذلك فى أريع مراحل : 
Bg i‏ : الستييم العام لاسسرانيجية السرويج : 

يجب على مخطط التسويق أن يراجع خطته الترويجية للتأكد من بنائها على 
المعلرمات والحقائق التى كشفت عنها البحوث والتزامها بالقيود المختلفة في الشركة 
وتمشيها مع الأهداف والخطط والياسات العامة . ومع الإطار التنظيمى القائم مع 
الأخذ فى الاعتبار امكانيات تعديله. 

ويجب أن تكون خطة الترويج موجهة بدقة نحو استغلال فرصة ترويجية محددة 
فإذا كانت تلك الفرصة هى خلنى مزية تنافسية معينة أو زيادة نصيب الشركة من 
السرق فسن المتوقع أن يكون هناك تركير كبير على النقاط الفرويجى BAD cay)‏ 
من أن الترويج موجه بالتحديد نحو قطاعات الرق الممستهدفة ويمكنه الوصول اليها 
وتتلاءم رسالته مع طبيعة تلك القطاعات . | 

كذلك هناك القيود المالية التى يجب أن تلتزم الخطة بها . إذ يجب أن تعمشى 
الخطة الترويجية مع الميزانية التقديرية العامة . وقد يحدث هناك انحراف وذلك إما 
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بالمبالغ المحددة‎ Las ا جو ا ق بكن دقيقا. وإما لأنها لم‎ 
بالضبط لجوانب العمل التسويقى المختلفة. فإذا حدث وجبت مراجعة العمل كله.‎ 
: ثانيا: تقييم الاستراتيجية فى ضوء أ مهداف السرويج‎ 

إن كفاءة الترويج أكثر عرضه للتشكيك والهجوم من كفاءة أى عنصر من 
عناصر المزيج التسويقى الأخرى وكثيرا مايكون للهجوم مايبرره حين يساء توجيه 
الترويج أو تخطيطه . وعند إدماج استراتيجية الترويج فى الخطة التستويقية العامة, 
يتعين تقييمها فى ضوء ماحدد لها من أهداف . فإذا كانت تلك الأهداف قد حددت 
بوضوح وصمم البرنامج الترويجى لتحقيقها لايمكن الزعم بأن الترويج قد أسئ 
تخطيطه. بل أنه مادام رفع الكفاءة هو أحد الأهداف الهامة فى الترويج» فالأرجح أن 
استراتيجية الترويج المخططة جيدا ستكون بالكفاءة التى تسمح بها قدرات الشركة 
وظروف السوق. 

وما يعطى لهذه الخطوة أهمية أكبر ميل المخططين إلى الانحراف عن الأهداف 
الأساسية للترويج» حيث يفقدون وضوح الرؤية للأهداف الأساسية بسبب الإنشغال الزائد 
فى التفاصيل» فليس الهدف هر "أن نعلن" وإنما الهدن هو تحقيق زيادة فى مبيعات 
منتج معين أو لعملاء e‏ معيئين أو فى منطقة معينة. اللبخطط | Sl eel pare‏ 
ستوصله إلى الهدف. 

من ذلك تتيين لنا أهمية تقييم الاستراتيجية فى ضوء الأهداف المحددة لها 
قدا حن تحأكد من قدرتها على تحقيق تلك الأهداف» وعدم انحرافها الى أمور 
فرعية غير ضرورية. 


: والتوزيع والمسجات‎ EIEN TUE ae È 9 pad! قرارات‎ Jal Gamat! ya: : ثانا‎ 


phe ed foal gl Jat‏ كل لاجا ٠‏ وبالتالى يجب التنسيق بين 


وعم 
اسعراتيجيات عناصر المزيج التسويقى المختلفة. والترويج يؤثر بالطبع فى العناصر 
الأحرق ولد بر حارو ف فال الع على صل الال 


يقع هذا التأثير فى ٣‏ مجالات:١-‏ التكلفة. -۲١‏ الطلب. ١--المنافسة.‏ 


- فمن المؤكد أن الجهد الترويجى هو من بين أكثر العناصر تكلفة فى الخطة 
التسويقية, واتخاذ قرار بالترويج يؤدى دائما إلى زيادة تكلفة التسويقء ولتيرير هذه 
النفقات لابد أن تكون هناك زيادة فى الإيرادات ويدرجة أكبر من زيادة النفقات: وتحن 
نعلم أن تكلفة الترويج قد تكون داخلية أو خارجية. وقد يكون من الصعب التب 
يشأن أثر زيادة الترويج على تكلفة الوحدة. فقد تميل التكلفة الإجمالية المتوسطة فى 
الواقع إلى الهبوط مع زيادة الترويج خاصة فى الفترات الأولى من حياة سلعة جديدة. 
فإذا كانت المبيعات تتصاعد بمعدل أعلى من تصاعد تكلفة الترويج. فلا بد أن تهبط 
تكلفة ترويج الوحدة. 


ومع ذلك فتناقص العائد أمر معتاد عند زيادة الترويج, وبالتالى فإذا صادفنا 
تناقص فى تكلفة الوحدة الاجمالية فلابد أن يكون ذلك نتيجة تحقيق الوفورات 
في عملية التصنيع. إذ قد تؤدى زيادة الترويج فى الأجل الطويل الى زيادة المبيعات 
إلى حد الاستفادة من مزايا الإنتاج الكبير وما يصاحبه من انخفاض فى تكلفة صنع 
الوحدة. 

إن الصراع الكبير فى الصناعة يتلخص فى محاولة الإدارة أن تحقق إيرادات 
أكبر من النققات وأن تحتفظ بالسعر فى مستوى أعلى من التكلفة. وبالتالى فإن 
عملية العلاقة بين الترويج والتسعير تعنى أنه لايجب على مخطط الترويج أن 
يتوسع فى نشاطه بحيث يخلق مشكلة تكاليف تعقد عمل مخطط الأسعار بدرجة 
أكبر . 


أما عن تأثير الترويج على التسعير فى مجال الطلب . فالمعروف أن الترويج 


os 
< 
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يهدف إنى دفع منحنى الطلب إلى أعلى وإلى اليسار ؛ والترويج الفعال هو الذى يمكن 
البائع أن يبيع كميات E EEEE E EE E‏ وف ناسية اجرى قان 
الترويج يمكنه أن يؤثر فى معدل انتحدار منحني del Se‏ مبزوتة الطلت 
اسعجابة للسعر . سواء بتخفيض تلك المرونة أو فعا جب اعدف الشركة 


ويجب تقييم الخطة الترويجية فى ضوء هيكل المنانسة . ومن بين أفضل الطرق 
لعحقيق ذلك أن ندرس أثرها على الأسعار . فالمعروف أن هناك طرق للمنافسة. 
متافسة السغر المباشرة . منافسة السعر غير المباشرة . المنافسة غير السعرية. وعادة 
ماتستخدم أكثر من طريقة فى نفس الوقت . ويتعين أن تستخدم وسائل الترويج لنقل 
المعلرمات عن الأسعار التنافسية بالطبع ٠‏ ورغم أن العبء الأكبر مازال يقع على 
السعر فإن الترويج لاغنى عنه لتعريف الناس به . أى أن الغرويج والسعر يكمل 
أحدهما الآخر كأساليب للمنافسة. 


رايعا:!إجراء التحديلات فى اسسر اتيجية السرويج : 

وتلك المرحلة فى غنى عن التعليق . حيث يتعين إجراء أى تعديلات لازمة فى 
الاستراتيجية على ضوء خطوات التقييم السابقة . وذلك تمهيدا لإدماجها فى الخطه 
التسويقية العامة. 
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الفصل الثانى عشر‎ 
قكنوات التوزيع‎ 
أولا - مقنهوم قنوات التوزيع‎ 

1 مدخلالمنشات التسو بقيه‎ - ١ 

انتهجت الكتابات التقليدية فى معالجتها لهيكل التسويق منهج المنشآت 
العسويقية . حيث ركزت على تحديد تلك المنشآت وتبويبها وبيان الأهمية النسبية .لكل 
نوع منها من الناحية الكمبة . وكان هذا المنهج منبعثا من الاقتناع بأن الفهم الكامل 
لأنواع وأعداد المنشآت التسويقية يعطى لرجال التسويق الخلفية الأساسية اللازمة كى 
يتيسر لهم اتخاذ قراراتهم بشأن قنوات التوزيع . 

غير أنه نتيجة للتعقد البالغ الذى ييز الأنشطة التسويقية » فإن الهيكل 
التسويقى أيضا معقد للغاية . وعليه فإن الوصف التفصيلى لذلك الهيكل سيصيح 
مطولا واشبة بدائرة معارف . والنتيجة الحتمية هى اننا سننسى فى غمرة التفاصيل 
العلاقات الأساسية التى تربط أجزاء الهيكل . أى أننا سنعجز كما يقول المثل عن رؤية 
الغابة بسبب كثرة الأشجار . لهذا سوف نحاول تجنب التورط فى الوصف التفصيلى 
للمنشأت التسويقية مركزين على الجانب الأهم وهو تصور هيكل التوزيع كنظام تربط 
أجزاءه علاقات أساسية يتعين تفهمها كى نستطيع اتخاذ قراراتنا بشأن اختيار منافذ 
للتوزيع بالكفاءة المرجوة . ّْ 

وتشمل المنشآت التسويقية بصفة عامة كل المنشآت المشعغلة بآداء وظيفة أو 
أكثر من الوظائف التسويقية ولا تشمل المستهلكين أو المنشآت الصناعية التى لا تؤدى 
نشاطا تسشويقيا يذكر :وقد ركرت الكتابات التقليدية فى الواقع على مجموغة 
الوسطاء بين المستهلك والمنتج باعتبارها هى المقصودة بالمنشآت التسويقية؛ والمسؤليارق 
الأساسية لهؤلاء الرسطاء هى شراء السلع والخدمات ثم إعادة بيعها . ويقسم الوسطاء 
عموما إلى مجموعتين :الأولى a‏ هل لنهتدائى JOP aes‏ 
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التجزئة . والثانية تبيع لمن يشترى بغرض إعادة البيع لتجار التجزئة أو المصانع وتسمى 
تحار الجملة. ويمكن بالطبع إعادة تبويب المجموعتين إلى مجموعات تتفرع عنها سواء 
حسب نوع الملكية. أو حسب نوع السلعة التى يتم التعامل فيها. أو حسب ماإذا كان 
الوسيط يتلك السلعة أو لايتلكها. أو حسب مدى اتساع الوظائف التسويقية التى 
يقوم بها الوسيط. 

ومن سوء الحظ أن الوصف التفصيلى لأنواع المنشآت التسويقية والتركيز على 
بيان الفروق بينها. يعطى للمرء ايحاءا بموقف فوضوى غير منظم لهيكل التسويق. 
وهذا يخالف الحقيقة إذ أن هناك فى الواقع وحدة وترابط فى العملية التسويقية. 
فالهيكل التسويقى ليس مجرد تجمع لمنشآت تسويقية متنوعة, أنه نظام موحد له أجزاء 
وتلك الأجزاء تريطها غاية واحدة. والتوسع الرأسى للمنتج فى محاولة تخطى تاجر 
الجملة أو تاجرى الجملة والتجزئة لايعنى استئصالا لوظائفئها وإنما يعنى قيام المنتج 
by,‏ وعلى الرغم من أن التسويق المباشر زادت اهميته فى قطاعات كثيرة من 
الاقتصاد. فإن المنشآت التسويقية المستقلة مازالت حيوية الأهمية فى تسويق غالبية 
السلع الاستهلاكية والصناعية ويربط هذه المنشآت التسويقية المتنوعة نظام واحد هو 
نظام قناة التوزيع. 
"-المفهوم التقليدى لقناة السور يح : 

يعرف بيكمان ودافيدسون(١)‏ قناة التوزيع بأنها المسار الذى تعخذه السلعة لدى 
انتقال ملكيتهاء. ورغم أن الكاتبين يضيفان أنهما يقصدان انتقال الملكية بطريق مباشر 
( من خلال سمسار مثلا) فإن هذا المفهوم ضيى الحدود حيث من الخطأ ان ننظر إلى 
القناة بمنظار" انعقالالملكية" فقط. وقد يكون من الأفضل القول بأن قناة التسويق 
تشمل كل الوكالات التى تلعب دورا هاما فى بيع السلعة(۲). وذلك يتضمن الوكلاء 
والسماسرة وكذلك أى تسهيلات يمتلكها الضانع نفسه بالإضافة إلى مجموعة الوسطاء 
التقليديين ( تجار الجملة والتجزئه). 


“0¥ ¬ 

وحتى إذ! تبنينا هذا التعريف المبسط لقناة التوزيع . فإن هناك طرقا عديدة 

يمكن للمنتج أن يصل للمستهلك باستخدام أيا منهاء. ويمكن بيان يعض البدائل الهامة 

المتاحة : فالمنتج يمكن أن يبيع مباشرة الى المستهلك سواء عن طريق البريد أو عن طريق 

cll Gb oe ol GUL aga Ib‏ معاجر تجزئة يمتلكها وتبيع للمستهلك 

مباشرة كما أن هناك إمكانية البيع إلى متاجر التجزئة المستقلة والتى تبيع بدورها إلى 

امستهلك النهائى . فى حين يمكن أن يستخدم المنتج تاجر الجملة فى الوصول إلى تاجر 

التجزئة ثم المستهلك . ويلاحظ أنه يمكن للمنتج أن يمتلك بنفسه فرع تجارة الجملة »كما 

أن هناك احتمال قيام المنتج ببيع السلع الصناعية إلى الشركات الصناعية مباشرة ودون 
وسطاء 


والسؤال الملح هو أى تلك القنوات أفضل ؟ وليست هناك فى الواقع لهذا السؤال 
إجابة مطلقة ٠‏ بمعني أن الظروف هى التى ستحكم صلاحية قناة أو عدم صلاحيتها لمنتج 
معين يبيع سلعة معينة فى سوق معينة وفى اقتصاد معين وفى حضارة معينة ويسعر 
معين مستخدما أساليب ترويج معينة ويعمل فى جو منافسة معين ويستخدم وسائل 
نقل معينة وتسهيلات مويل وتخزين محددة ويتبع استراتيجية معينة فى التسويق ٠‏ 
إلى آخر العوامل العديدة التى توثر بدرجات متفاوتة علي اختيار قناة التوزيع الملائمة ٠‏ 
والمحك النهائي لاختيار قناة دون أخري أو استخدام أكثر من قناة لتوزيع نفس السلعة 
ليس هو حجم المبيعات الممكن تحقيقها وإنما حجم التكاليف التي تكتنفها وحجم 
الأرباح التى تتحقق باستخدامها. 


> - نظام قناة الشور يح : 


لقد أدي المفهوم التقليدي لقناة التوزيع إلي تبسيط العملية التسويقية وبيان 
الأهمية النسبية للطرق المختلفة للتوزيع . وما من شك في أن انتقال الملكية هو أسهل 
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الأمور فى تتبعه وتحديده وحصره وتبويبه . وهذا هو السبب فى شيوع قبول مفهوم‎ 
انتقال الملكية كأساس لتحليل قنوات التوزيع . غير أنه ترد على هذا المفهوم التقليدى‎ 


قيود عديدة تحد من فائدته . 


وان ا .هن اول هن كلمن هزه العو © اذ بج أن العتديد مد 
المؤسسات أو المشروعات البالغة الأهمية لأدائه لنشاطه قد تركت خارج الصورة بسيب 
قصور قناة التوزيع باعتبارها تضم التجار والوكلاء والسماسرة فقط ؛ إبيه مندير 
التسويق تواجهه الحقائق التالية : إنه يجب فى تسويق أى سلعة استهلاكية صناعية 
عادية أن يتم نقلها سواء باستخدام السك الحديدية أو سيارات النقل أو خدمات هيئة 
البريد . إنه من الجائز أن تروج السلعة على نطاق واسع بواسطة وكالة إعلان خارجية 
وفى وسائل إعلان متعددة كالتليفزيون والإذاعة والصحف والمجلات . إنه من ال جائز أن 
يتم تمويل السلعة فى أى مرحلة من مراحل انتقالها إلى المستهلك بواسطة شركات 
مالية وبتوك مستقلة . إنه من الجائز أن تسهم وكالات خارجية فى إجراء بحوث 
التسويق|اللازمة أو تسويقها تسويقا تجريبيا .. وكل تلك المؤسسات تسهم بشكل أو 
بآخر wes‏ السلمة وهى جزء لا يتجزأ من نظام التوزيع ومع ذلك فإن المنهوم 
التقليدى لقناة التوزيع يتركها جميعا خارجها . 

وهذا الإغفال لبعض العناصر الهامة فى قناة التوزيع يؤدى إلى إعطاء صورة 
مبسطة ومخالفة لحقيقة العملية التسويقية . والتبسيط الذى يشوه الحقيقة لا يفيد أحدأ. 
ولا يريده أحد . وبعطى كوكس وجودمان " مثالا على تعقيد العملية التسويقية حين 
يسجلان أن توزيع 27 مادة من المواد المستخدمة فى بناء المنازل قد استوجب مناولتها 
ماديا ( شحن . نقل . تفريم ) 4784 مرة فى ١48‏ منطقه جغرافية مختلفة . ونقلها 
¥ ميلا ؛ واا أو بیعها ۴١٣ ui te ۲۷٤‏ يروما :وقد أديت 
هذه الوظائف بواسطة 755 مشروعا محقلا . 


ووم - 

ومن ناحية أخرى فإن هذا التبسيط المخل يؤدى إلى عدم إدراك أبعاد الجهد 
المبزول أو القيمةالمضافة فى العملية التسويقية وبصرف النظر عن كيفية قياس 
المدخلات التسويقية فإنه لامبرر على الإطلاق للإيحاء يأن الوسطاء غير التجار أو 
المؤسسات التسهيلية لا يقومون بجزء هام في العمل التسويقى. | 

وهناك عيب رابع فى المفهوم التقليدى لقناة التوزيع ٠‏ ويتجلي هذا العيب فى أن 
الرسم التصويري للقناة عادة ما يبدأ بمنتج السلعة تامة الصنع . رغم أن جهودا 
تسويقية كبيرة تتم قبل أن بنتهى المنتج من الانتاج . ذلك أن السلعة الاستهلاكية 
المصنعة عادة ما تكون عبارة عن تجميع وتوليف مجموعة كبيرة من المواد الخام 
الطبيعية والمواد الصناعية والتي تم جمعها من مصادر عديدة ومتفرقة وعادة ما تتطلب 
مناولة مادية علي نطاق واسع وجهودا بيعية ضخمة قبل أن تصل إلى ورشة الإنعاج 
لدى المنعج النهائى ؛ وليس هناك أى مبرر لإغفال تلك العمليات التسويقية فى 
معالجتنا لقناة العوزيع . إنه لم يكن من الممكن تسويق المنتج النهائى لو لم يكن هناك 
تسويق للمواد المكونة له والعكس بالعكس . 

أضف إلى ذلك أن المستهلك لايشترى فى العادة سلعة مفردة . إنما يشترى 
مجموعة أو "حزمة " من السلع فربة البيت لاتشترى مجرد ۵ , كيلو مربى ٠‏ إنما هى 
تشترى توليفة من المواد الداخلة فى صنع المربى . معبأة فى وعاء زجاجي أو من 
الصفيح . ومميزة بعلامة مطبوعة علي ورقة جذابة ملصقة علي الوعاء . وكل المؤسسات 
والجهود المبذولة فى تجميع هذه السلع وتوزيعها تمثل قناة التوزيع التي نحن بصدد 
دراستها . 

ومن الممكن فى الواقع أن نتصور قناة التوزيع كنظام ٠‏ وإن كان ذلك سيعقد 
الصورة إلي حد كبير ٠‏ وقد حقق كل من كوكس دفيل وجريثر تقدما هاما نحو إدراك 
ذلك التصور حين عرفوا قناة التوزيع بأنها المجموعة المترابطة لتسلسل الوكالات التي 
يتحرك من خلالها تدفق أو أكثر من تدفقات التسويقء وتلك التدفقات هى : 


.۳“ 
١‏ - الحيازة المادية . 


"- الملكية . 
۳ - ترويج المبيعات . 


. إصدار أوامر الشراء‎ - ٤ 


م - التفاوض . 

. المعلرمات عن المستهلك‎ - ٩ 

وليس صدفة أن هناك تشابها بين قائمة التدفقات هذه وبين قائمة وظائف 
التسويق المعروفة . فالوظيفة التسويقية هى فى الواقع أحد الأنشطة الاقتصادية 
الرئيسية الداخلة فى العشلية التسويقية . والتى تسودها طوال الوقت . والتى نتيجة 


لاستمرار الاتجاه نحو تقسيم العمل ميل إلى أن تصبح نشاطا متخصصا أو وظيفة 
متخصصة . بمعنى أن الوظائف التسويقية تؤدى فى كل أجزاء القناة . 


ومن الواضح أن الوظائف التسويقية - أو التدنقات التسويقية - لا تسير كلها 
فى نفس الإتجاه . فإذا كانت الحيازة والملكية والترويج تتحرك صوب المستهلك . فإن 
إصدار أوامر الشراء ودفع الشمن ومعلرمات المستهلك تسير فى الإتجاه العكسى 
صوب الصانع. على حين نجد التدفقات الأخرى ( التفاوض . التمويل . تحمل 
المخاطرة) . تسير أحيانا إلى الأمام وأحيانا إلى الخلف تبعا للعرف اللسائد فى القتاة 
ولرغية الادازة المعلية . 


| اوعاب 
والسؤال الآن هو كيف نضع أصبعنا على تدفق معين وفيزه . وأسهل التدفقات 
فى تتبعه هو تدفق الملكية . فليس صعبا فى العادة أن نتيع مسار الفواتير التى 
تصاحب انتقال الملكية . كذلك من السهل نسبيا تتيع تدفق الحيازة المادية للسلعة 
بمراجعة سجلات المخزون وبوالص الشحن وسجلات انتقال السلع داخل المشروع ومع 
ذلك فإن التدفقات الأخرى يكون من الصعب تتبعها وإن تفاوتت درجة الصعوية . 
فتتبع تدفق المعلومات أشبه بمحاولة تتبع مسار تيار الهواء . ويمكن أن ندرك حركة 
الربيح بملاحظة حركة الأوراق على قمم الأشجار . ومسار الهواء بمراقبة الحركات 
المتتابعة على عدد من الأشجار المتتابعة . وبنفس الطريقة يمكن إدراك حركة أية وظيفة 
تسويقية (أو تدفق تسويقى ) بملاحظة تأديتها فى نفس البرنامج التسويقى فى 
وكاللات تسويقية متتابعة . 
وعلى ذلك فإن المكونات الأساسية الواجب إدخالها فى تحديدنا للقناة لملاحظة 
التدفقات التسويقية التسع السابق ذكرها تشمل الوسطاء - تجار وغير تجار. محدودى 
ادات وكاملى الندمات - وكذلك كل المشروعات التى تتأثر بأي التدفقات 
التسويقية أو تزثر فيها مثل مستخرجى السلع الأولئية أو صناعها ‏ والمخازن . 
ووسائل النقل ٠‏ ووكالات الإعلان وبحوث التسويق . ووسائل الإعلان, والبترك 
والمؤسسات المالية الأخرى . 
ويتميز هذا المفهوم الكامل لقناة التوزيع على المفهوم التقليدى١‏ الذى يركز على 
الملكية ) بمزايا عديدة . فهو Val‏ يؤكد على إدراك كل جوانب العملية التسويقية 
bii py‏ عملية التسادل ٠‏ وهو ثانيا يعى العلاقات المتبادلة المعقدة فى الهيكل 
التسويقى . وهو ثالشا يوضح مراكز اتخاذ القرارات فى القناة . وهو إن لم يكن حلا 
كاملا لعيوب المفهوم التقليدى فهو على الأقل خطوة كبيرة إلى الأمام . 
ol Ge ol kK,‏ أن نظام قناة التوزيع هو أهم النظم التسويقية إذ أن أى 
مسرو أو مؤسسة ترتبط عضويا بالأجزاء الأخرى التى تشكل قناة التوزيع إلى الحد 


الاير لا ل ; 

الذى بجمل أي تصور لقناة على نطاق ضيق مشوها للحقيقة . وإذا كان بالإمكان 
تطبيق مفهوم النظم على المشروع الواحد . فلا ريب أن فائدته تكون أوضح وأكثر فى 
التطبيق على قناة التوزيع. ومدير التسويق الذى يعمل فى ظل المفهوم التسويقى 
الحديث يجب أن يتبنى النظرة النظمية فى معالجته لقنوات التوزيع . فطالما أن جهود 
الشركة موجهة بالمستهلك يتعين ربطها بكفاءة بذلك المستهلك الذى تقصد إشباع 
حاجاته . ويتم هذا الربط إما من خلال عدد من المنشآت الأخرى أو من خلال إدارة عدد 
من تدفقات التسويق كتدفق المعلومات أو اغات ٠‏ ويجب أيضا توحيد الجهد 
التسويقى للشركة ليس فقط على مستوى الوظائف المؤداة بداخلها إنما على مستوى 
الوظائف المؤداة فى قناة التوزيع بأكملها . وبالتالى فإن الكيان الهيكلى الأساسى 
بالنسبة لتخطيط وتوجيه ومراقية العملية التسويقية لابد وأن يتضمن كل عناصر 
النظام الك رفن ال ك ي اال الطويل سرف تتحدد بكفاءة وفعالية القناة 
ككل . فتكلفة القناة وإيرادات القناة ليست سوى مبيعات وهوامش الأرباح الخاصة 
بأجزائها . وبالتالى يحت لنا القول بأن الربحية النهائية لأى عمل تسويقى سوف 
تتوقف على مدی نجاح القناة ككل فى استغلال الفرصة التسويقية المتاحة لها . 


وسوف ننعقل الآن إلى بيان كيفيه قيام مدير التسويق برسم استراتيجيته الخاصه 
MIN Shs suse‏ 


م 


ثانبا : - تحميم استراتيجية قنوات النوزيع ” 
لقد بينا فى الجزه السابق أن قناة التوزيع عبارة عن نظام . وأن ذلك النظام 
(كأى نظام ) يتكون من "أجزاء والعلاقات بين تلك الأجزاء”. وبينا أيضا أن تلك 
الأجزاء قد تكون عبارة عن أقسام EID‏ شركة معينة وقد تكون وكالاات تسويقيية 
خارجية . وتشمل هذه الوكالات الخارجية كل أنواع الوسطاء وأنواعا عديدة من 
الوكالات التسهيلية مثل وسائل النقل العامة ٠‏ والمؤسسات المالية . ووكالا“نك الاعلان 
وترتبط هذه الأجزاء بعضها ببعض فى القناة عن طريق واحد أو أكثر من التدفقات 
التسويقية مثل انتقال المعلرمات . أو دفع الأموال أو تحمل المخاطرة ... إلخ . 
والقناة - كنظام - يجب أن تصمم بحيث تزدى وظائفها فى إطار خطة تسويقية 
كاملة امع a ot‏ لوسك gh ee‏ لازو اميد NER‏ 
التسويقية . ويشبه تصميم القناة بهذا الشكل تصميم أى ترتيب تنظيمى معين , 
a E E One‏ 
وعلى الرغم من أن ترتيبات القناة تميل إلى أن تبقنى معت* تمعرات زمنية طويلة . 
وقرارات القناة تميل إلى أن تصبح من الملامح الثابتة للنشاط التسويقى لشركة معينة . 
فان ها لن ال ادا مرغوبا ٠‏ فمن الأفضل أن نحدد المتطلبات الواجب 
توفيرها فى نظام التوزيع بالنسبة لكل خطة تسويقية تشغيلية على حدة . وصحيح أنه 
لايمكن للشركة أن تغير ترتيبات القناة القائمة فى كل مرة يتغير فيها البرنامج 
الوت لك 0 ا أفضل الخطط للتناة هى تلك التى يتم تصميمها ها 
يتلاءم مع بقية المزيج التسويقى وكجزء من الخطة التسويقية الموحدة » فإذا استدعت 





)"( نعتمد فى هدا النصل ية اا على : 
M. Bell, Marketing, Macmillan. 1966. Ch. 10.‏ 


ابد 


تلك الخطة العامة تعديل خطط التوزيع القائمة أو تغييرها تغييرا شاملا ٠‏ فمن 
الواجب أن نقدم دون تردد على إجراء هذا التعديل أو ذلك التغيير . ويعبارة أخرى 
فإن قنوات التوزيع القائمة فى صناعة معينة أو لمشروع معين لايجب أن ينظر إليها 
كعامل مقيد أو كأحد المعطيات التى لايجوز تغييرها فى الموقف التسويقى ٠‏ 
مفهومان خاطنان لقنوات الموزيع : 

لقد عانت قنوات التوزيع سواء فى الكتب النظرية أو فى الحياة العملية من 
مفقهرمين خاطتين سادا الفكر والتطبيق لمدة Ub‏ أولهما التركيز فى تصميم قنوات 
التوزيع على الحلقة الأولي فى القناة وعدم الاهتمام بالحلقات التالية فيها وينتج ذلك 
فى العادة من إنعاج اللع بدون الفهم المقدم للمستهلكين الذين سيستهلكونها . 
وبالتالى فإن البضاعة تكدس فى مخازن السلع الجاهزة ويتركز انتباه الإدارة حول 
٠‏ إيجاد السبل لشحن تلك البضائع إلى أي جهة لتفسح المكان لكميات تالية منها 
تستخرج من خط الإنتاج . ريصبع الضفط كله على رجال المبيعات حيث يطلب منهم 
التخلص منها ويكون الحل الظاهر هو البحث عن مشترى مباشر وتصبح المشكلة هى 
إلى من ستباع البضائع بصرف النظر عن الغاية التى ستصلها تلك البضائع فى نهاية 
القناة . وبالتالى فان القناة تخلق بسلسلة من عمليات البيع ٠‏ وليس بالتخطيط المقدم 
والهيكلة المنطقية المسبقة لنظام توزيع يكفل تدفق السلع بكفاية وفعالية من مركز 
انتاجها إلى مستهلكها النهائى . 

أما عن الخطأ الثانى فهر التسليم بأن طبيعة السلعة وخصائصها هى العامل 
الأساسى الذى بحدد القناة الواجب استخدامها . بمعنى أن خصائص السلعة مثل الحجم 
وثمن الوحدة . والقابلية للتلف . ودرجة تعقدها من الناحية القنية ٠‏ هى أكثر العوامل 
تأثيرا فى تحديد نوع قناة التوزيع الملائم . فصحيح أن الخصائص_المعينة عادة ما 
تصاحبها قنوات معينة ولكن ذلك لا يعنى أن هناك علاقة سيب ونتيجة بين خصائص 
السلعة وقناة التوزيع الملائمة . وربما كان اللبس ناتمي1 من الدور الذى تلعيه حاجات 


عام جامد 


المسيتهلك فى تحديد كل من المتغيرين . فصحيح أن حاجات المستهلك هى التى تحدد 
خصائص السلعة . وصحيح أن حاجات المستهلك هى التى تحدد قناة التوزيع . ولكن 
ذلك لا يعنى أن خصائص السلعة هى التى تحدد قناة التوزيع . فالشيئان المساويان 
لشن ا سععباويان . ولك gs Ge‏ ووا ف ال ا ual cei‏ 
بالضرورة على الآخر . 


هذا وسوف نعالج موضوع وضع استراتيجية التوزيع بتناول خطوات أربع 
أساسية فنحن أولا نحتاج إلى تحديد أهداف نظام التوزيع ٠‏ ثم نقوم ثانيا بتقسيم 
مشكلة تصميم النظاء الى مشكلات جزئية وبالتالى فالخطوة الشانية هى تحديد 
المشكلات الجزئية وبيان الأمور الواجب دراستها . أما الخطوة الثالثة فهى اختيار 
الحلول المناسبة لكل من تلك المشكلات الجزئية من بين الحلول العديدة المتاحة لكل منها 
بناء على التقسيم المرضوعى ( كيفا وكما ) لبذهالحلول . أما الخطوة الرابعة فهى 
إدماج استراتيجية قنوات التوزيع التى توصلنا إليها فى الخطرات السابقة فى 
الاستراتيجية العامة للتسويق . أى الربط بين خطة التوزيع والبرنامج التسويقى الكامل . 
Walaa) wad‏ قنوات الموزيع : 
قلما يتغير الهيكل التوزيعى من برنامج تسويقى إلى آخر بشكل جذرى e‏ 
وشأنه فى ذلك كشأن :اليكل العتنظيين للشرقة :. غك :أن الآمر Ga oo ola VY‏ 
جزئية تجرى فى أي وقت على ذلك الهيكل بقصد زيادة فعالية الإتصال . أو زيادة 
فعالية عمليات البيع . الخ . وإذا نظرنا إلى هذه التعديلات الجزئية مع بعضها وجدنا 
أنها قد تؤدى بالتدريج إلى تغييرات شاملة فى هيكل التوزيع . ومع ذلك فأحيانا ما 
يستدعى الأمر إجراء تغييرات شاملة دفعة واحدة فى قنوات التوزيع . وإذ ذاك لا 
يجب التردد فى إجراء التغيير المطلوب . 
ورغم أنه قد يبدو من الصعب فصل وتمييز أهداق القنوات عن الأهداف العامةء 
لا ان كا ن عو اا laid sees eee‏ ی ب 


ا 

بمراجعة أهداف الشركة أو الأهداف التسويقية العامة المحددة فى البرنامج 
التسويقى القائم. فكما هوالحال بشأن الأهداف السلعية أو أهداف ol as ees)‏ 
الشركة قلما تحدد لقنوات التوزيع أهدافا منفصلة ومميزة تماما عن بقية الأهداف المحددة 
للبرنامج التسويقى ككل. ومع ذلك فهناك حالات تسيطر فيها أهداف التوزيع على 
الموقف . كحال الشركة الجديدة التى ماتزال بصده البدء فى عملياتهاء أو حالة الشركة 
القديمة التى اول أن قرو سوق جديدة مختلفة عن أسواقها القائمة. إذ فى مثل هذه 
الحالات يكون الوصول الى السوق هو أهم المشكلات على الاطلاق. وبدلاً من مشكلة 
تطوير المنتجات تحتل مشكلة تطوير قنوات التوزيع المركز الأول فى القيود على نشاط 
الشركة. والخلاصة هو أن أهداف قنوات التوزيع - وان احتلت المقام الأول فى الأهمية 
أو فى شغلها لاهتمام الإدارة فانها تكون دائما مرتبطة بالعمل التسويقى ككل وبقية 
البرنامج التسويقى الجارى. 

ونعطى فيما يلى عينة من الأهداف الممكن تحديدها لقنوات التوزيع حسب 
الظروف التى تحكم الشركة وحسب عناصر البرنامج التسويقى المزمع تنفيذه وسوف 
نلاحظ فيها الارتباط التام بأهداف الشركة وأهداف العمل التسويقى ككل :- 

at Ae gee Stl yi ie \‏ راق جديدة + وقد تكون تلك 
الأسواق داخل الدولة أو خارجها. ولكنه لم يسيق للشركة التوزيع فيها . وقد يعنى 
الهدف التوزيع لعملاء جدد أو قطاعات سوقية معينة لم يسيق التعامل معها. 

؟ - تحسين أو الاحتفاظ بمستوى نصيب الشركة من السوق عن طريق قنوات 
التوزيع القائمة وقد يتطلب الاحتفاظ بمركز تنافسى معين ومنع تدهور الضغط لزيادة 
تدفق السلع خلال قنوات التوزيع الحالية. وزيادة ذلك ا اة لن او 
للاحتفاظ بمستوى النصيب السوقى تكون دالما صعبة التحقيق» فيعض المرزعين يعمل 
| في وضع يقرب من استغلال طاقته الكاملة وبالتالى لايمكنه زيادة نصيبه بدون مساعدة 
من الشركة. والبعض الآخر قد لاتتوفر لدي هالحوافز لمضاعفة جهوهه نيابية 
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عن الشركة ومغل هرل الموزعين بسب أن معطن الهم المستاعدة آر توفر لهم الحوافز 
الكافيه حتى لا يعوقوا الزيادة المطلوبة في المبيعات . 


* - تحقيق هبكل معين للتوزيع سبق تحديده بصرف النظر عن حجم المبيعات أو 
مقدار نصيب الشركة من السوق . وقد يكون ذلك هدفا هاما للشركة الجديدة أو 
الشركة المقدمة على تسويق سلعة جديدة على وجه الخصوص . أو قد يكون هدف 
شركة قديمة قررت تغيير هيكل التوزيع تغييرا شاملا لسيب أو لآخر . 

٤‏ - رفم كفاء ة نظام التوزيع . فنظام التوزيع.عبارة عن كل معقد مترابط 
الأجزاء . وتتدفق الأموال والمواد والأفراد والمعلومات الى الامام وإلى الخلف.فى خلال 
أجزاء ذلك النظام . وتلك التدفقات هى التى تربط أجزاء النظام ٠‏ وسوف تتوقف 
فعالية وكفاء ة القناة على المجهد المبذول لضمان استسرار هذه التدفقات وعلى النتائج 
العتسريفية المحققة + وقد تتعلق أهذات التنوات بواحد' أو أكفر من هذه الغدفقات:" 5 
وعلى وجه الخنصوص تدفق السلع والمعلرمات . إذ كثيرا ما تحدث الاختناقات فى 
تدفق السلع أو فى تدفق المعلومات تما بحد من فعالية الجهد التسويقى . وبالتالى 
يصبح الهدف هو إزالة تلك الاختناقات بغية رفع كفاءة نظام التوزيع . 


ويمكن بالطبع أن a‏ سرد أهداف أخرى مكنه لقتوات العرزيح ٠‏ إلا أن 
الأمر الذى نريد تأكيده هو أن نقطة البداية فى تصميم استراتيجية التوزيع هى تحديد 
أهداف قنوات التوزيع . والأمثلة السابقة تكفى لتوضيح الفكرة . وتجدر الإشارة إلى 
أن الا اطق تدا کے eI‏ ا3 تج ان بى كل الاه من 
وظيفتها . والوظيفة تتحده بالأنشطة اللازمة لتحقيق الأهداف . وبالتالى فالأهداف 
هى التى تحدد النشاط . والنشاط هو الذى يمثل الوظيفة. والوظيفة هى التى تحدد 
هيكل قنوات التوزيع . من ذلك تتبين لنا أهمية تحديد الأهداف أولا قبل الانتقال إلى 


اى عمل بصدد تصميم هيكل التوزيع او رسم خطه الترزيع . 
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تحديد المشكلات الجزئية لرسم خطة التوزيع : 

JST prj gl ted ey Ute gh IY bel od el J pole, al 
وذلك التصور ناتج‎ ٠ تعقيدا بكثير من مشكلة تخطيط المنتجات أو خطة الترويج مثلا‎ 
من الفهم الخاطى »ء لقنوات التوزيع والذى ينطلق من " مفهوم رصيف الشحن * الذى‎ 
المشكلد :فى انها‎ ably SLU a Jae, HLL! oy JY) aa J 5S, 
'الإجابة على السؤال : "كيف نبيع السلع التى تم صنعها ؟"ورغم أن ذلك السوّال‎ 
أساسى وهام فلا هو السؤال الوحيد . ولا إجابته بالبساطة التى يوحى بها مفهوم‎ 
رضيف الشحن » إن المئات من أجزاء نظام التوزيع الممكن استخدامها . والعدد‎ 
اللانهائي من طرق توليفها معا يبرهن على أن العملية أكثر تعقيدا مما يتيادر إلى‎ 
. الذهن لأول وهلة‎ 

وتقتضى النظرة النظمية فى أداء العمل التسويقى بل والعمل الإدارى كله وفى 
تصميم البرنامج التسويقى ككل . تقتضى تحديد المشكلات الشرعية أو الأسئلة 
الرئيسية التى تتعين الإجابة عليها بأسلوب التتابع المتكرر تمهيدا لتصميم البرتامج 
الكامل والمتكامل . أى أننا سنقسم المشكلة إلى أجزائها . ثم نعالج كل جزء على 
حدة محاولين التنسيق بين الحلول الجزئية إلى أن نصل إلى الحل الشامل والموحد 
وبالتالى الخطة الشاملة والموحدة . 

والمشكلات الجزئية أو الأسئلة الرئيسية فى مشكلة تصميم خطة التوزيع يمكن 
تحديدها فى سبعة أسئلة يجرى عرضها أدناه : 

أولا - هل سنتبع أسلوب البيع المباشر ؟ وسوف يثار هذا السؤال إن عاجلا 
وإن آجلا فى تصميم أى برنامج تسويقى . ولكنه عادة ما يثار بعد أن تكون الشركة 
قد جربت شكلا أو آخر من أشكال البيع غير المباشر . فكثيرا ما نشاهد بعض 
الشركات تقرر أن تنقل مسئولية التعامل مع کار عا الین met GSM‏ بعد ان 
كانت ملقاة على عاتق الموزعين أو الوكلاء أو حتى مندوبى البيع العاملين بالشركة . 
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وكثيرا ما نشاهد بعض الشركات تقرر تغيير سياستها من البيع لتجار التجزئة إلى 
محاولة البيع المباشر إلى المتهلك بأسلوب أو بآخر . والحقيقة أن الملاحظ لتطور 
قنوات التوزيع فى القرن العشرين يجد أن هناك ميلا متزايدا لدى المنتجين ولدى كبار 
تجار التجزئة . ميلا إلى تخطى تاجر الجملة لأسباب متنوعة مثل زيادة هامش ربح 
تاجر الجملة أو مثل تسهيل تدنق المعلرمات من السوق إلى المنتج أو مثل عدم 
الإقتناع بفعالية تاجر الجملة كجهاز توزيع ملائم أو غير ذلك من الأسياب ٠‏ ويصرف 
النظر عن مدى موضوعية هذه الأسباب وسلامة مثل هذا القرار فالمهم هو إدراك أن 
التوزيع المباشر مسألة من أهم المسائل الواجب دراستها قبل أى شىء آخر . وطالما 
أنها ستثار إن عاجلا وإن آجلا فالأفضل أن تثار منذ البداية . ويجب أن نجد الإجاية 
ile‏ فى db‏ كز من Ltt Spc EY wb oY wij! bobs ole‏ 
مباشرا على كل المسائل التالية اذ أنه إذا تقرر استخدام أسلوب البيع المباشر فإن بقية 
المائل المتعلقة بتصميم نظام التوزيع ستصيح مرتبطة بتصميم الهيكل التنظيمى 
للشركة . أما إذا تقرر عدم استخدام أسلوب البيع المباشر فمن الواجب الانتقال إلى الأمور 
الأخرى المتعلقة باستخداء أجهزة أو منشآت خارجية فى هيكل التوزيع الخاص بالشركة . 

ثانيا - ماهو نوع ( أنواع ) الوسطاء الواجب استخدامه ؟ وهذا السؤال لايقل 
فى أهميته عن السؤال المتعلق " بأى السلع سوف تنتج" ؟ كما أنه ليس من السهل 
الإجابة عليه ويكفى أن نتصور أنواع تجار التجزئة التى يمكن بيع معجون الأسنان مثلا 
عن طريقهم لندرك تعدهد البدائل المتاحة بدرجة تستوجب البحث العميق والدراسة 
المستفيضة قبل اتخاذ القرار . ونفس الشىء بالنسبة لتجار الجملة . والمهم فى 
الموضوع هو أن هذا السؤال يجب أن يثار ونصل إلى إجابته قبل أن يتيسر تصميم 
الهيكل الرأسى لقناة التوزيع . 

ثالفا - ماهو عدد الوسطاء الواجب استخدامه من كل نوع ؟ وهذا السؤال 
يتعلق بالبعد الأفقى لقناة التوزيع . SIS aa‏ اا اة غد ری 
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تاجر التجزئة . بمعنى ماهو عدد تجار التجزئة الذى يجب أن يشتمل نظام 
التوزيع عليه فى سوق معينة ؟ والاجابة لاتكون أبداً ببسيطة ودائما ترتبط بالخنطط 
التسويقية العامة المعدة للتنفيذ. إن هناك احتمالات لاحصر لها تتراوح من التوزيع من 
خلال تاجر واحد الى التوزيع من خلال كل متجر يتواجد فى السوق. 

ولاستخدام طريقة الموزع الوحيد مزايا عديدة وإن اكتنفتها تكاليف كبيرة أيضاً. 
فمن المؤكد ان درجة التعاون من قبل الموزع ودرجة إخلاصه للمنتج وعلاماته ستكون 
عالية للغاية. كما انه يمكن التحكم فى العملية التسويقية بشكل أكبر. أضف الى ذلك 
أن العنبؤ بالمبيعات سيكون أسهل وأدق. وفرص تكييف سياسات التخزين مع 
الاحتياجات السوقية أكبر . 

eo YI Cell ge Gl‏ فهو التضحية عادة بحجم المبيعات الكبير الذى يمكن 
تحقيقه من خلال التوزيع على نطاق أوسع. وطريقة الموزع الوحيد تعنى ايضا فى الغالب 
ارتفاع الأسعار وسوف يؤدى ذلك إلى إنخفاض الإيرادات خاصة إذا كانت مرونة الطلب 
السعرية كبيرة. وهناك خطورة الاعتماد على موزع وحيد من حيث أن المنتج يصبح تحت 
رحمته. وترتبط فرص نجاحه أو فشله فى السوق بمدى فاعلية هذا الموزع الوحيد فى 
تنمية المبيعات. 

وتتميز سياسة التوزيع على نطاق واسع فى أكبر عدد ممكن من المتاجر بأنها 
الشراء الفورى غير المخطط لدى رؤية السلعة عند الحاجر. ولكنها تخلق مشاكل عديدة 
بشأن مستويات المخزون ومعدلات دورانه. وحيث أنها تعنى فى العادة سعرا أقل 
وهامش ربح أقل وحجم طلبيات أصغر . فذلك كله قد يؤدى الى مييعات غير مريحة, 
أضف الى ذلك مشكلة مراقبة أو حفز عدد كبير من العملاء. 

وبين هاتين النهايتين على نطاق البدائل . تجد الشركة فى العادة ضالتها حيث 
تتبع أسلوبا لاهو يركز على موزع واحد ولاهو ينتشر على كل الموزعين. إذ تعتمد 


اباس 


he 2b 2S 8‏ اخعبار عدد من الموزعين ختعامل مقي ويسسن هذا الاسلوت الترزيم 
المحدد أو التوزيع الانتقائي وهو الأكثر شيوعا فى الحياة العملية . فأغلب السلع 
الاستهلاكية المصنعة توزع باستخدامه . ويختلف بالطبع العدد المعين من الموزعين الذى 
تقرر الشركة التعامل معه حسب حجم السوق المخعمل. + وكنافة السكات ٠.وتركر‏ أو 
Os Spl ole WAS‏ راكزر Gell‏ وسياشات العرزيع العى يتيعها المنافسون 
...الخ . وإن جاز أن يكون العدد أقل مما يود المنتج . فإنه غالبا ما يعد من وجهة 
نظر تاجر التجزئة أكبر من اللازم . 

ويمكن توضيح ذلك بمثال رقمى: فإذا كان نصيب الشركة (س) من السوق هو 
ae‏ ر ae‏ خلال بدا ای ن می الگ 
زا all Ls‏ نة + لاعن طريق اناف ٠١‏ ماج OF ASS ged kd‏ 
المنتج سيرحب بذلك . إلا أن مضاعفة عدد المتاجر سيعنى أن نصيب المتجر فى 
المتوسط سيكون ۷٠١٠.‏ ح بدلا من ٠‏ .٠٠ر٠١‏ < . وذلك وضع ليس من السهل على 
تاجر التجرثة تقبله دون إبداء الضيق ٠‏ وهذا ما تقحده إذ تقول أن الخاجر عادة ما 
يقاوم زيادة عدد الموزعين فى حين أن المنتج عادة ما يفكر فى زيادته . 

US. whe,‏ حاعية تعلق باخعيار الزرعين المبيدين الذين عكن للشركة أن 
تبيع من خلالهم وتحقق الربح المطلوب . فالمنتج يبغى بالضرورة أن يتم توزيع سلعته 
من خلال تلك المتاجر ذات حجم الأعمال المعين . وذات معدل الدوران المعين . وذات 
حجم الطلبيات المعين . وذات الكفاءة المعينة التى تمكنه من تحقيق الربح . ويطلق على 
ذلك العتوزيع الانتقائى . حيث أن المنتج لا يتعامل مع أى موزع وإنما ينتقى بعض 
الموزعين فقط الذين تتوافر فيهم الشروط التى يراها ضرورية للإسهام فى زيادة فرص 
تحقيقه لمعدل الربح المطلوب . 


وأحيانا ما تتكشف بالتحليل والدراسة حقائق هامة بخصوص هيكل التوزيع 
فى شركة معينة للتدليل على أن زيادة عدد الموزعين قد يكون ضارا بمصالح الشركة ٠‏ 
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وذلك لأن الشركة لم تنتق موزعيها بالعناية الكافية . والمثال التالى يوضح هذا : 


يبين الجدول رقم ol (VAY)‏ أكثر من JW‏ أرباع العسلاء ( الموزعين ) لم 
يشتر من الشركة إلا عددا من الوحدات يقل عن نسبة ور؟/ من مبيعاتها . فى حين 
أن أكبر العملاء ( وهم الذين يشترون أكثر من ١0١٠٠‏ وحدة سنوبا) اشتروا مايوازى 
٠‏ ۹ من مبيعات الشركة تقريبا فى حين أن نسبتهم العددية لاتكاد تبلغ ور" / من 
اجمالی المملاء . هذا وقد قامت نفس الشركة بدراسة تفصيلية للمبيعات فى إحدى 
مناطق البيع . ويوضح جدول رقم ILS (YAT)‏ هذه الدراسة . 


جدول رقم (NAVY)‏ 


عدد الموزعين وحجم المبيعات حسب عدد الوحدات المشتراة 


حجم المبيعات بالوحدات 
(نسبة إلى الإجمالى ) 





ا 

ويظهر من جدول رقم )۲/٠۲(‏ أن الجهود التسويقية للشركة تمشت مع الأهمية 
النسبية العددية للعملاء . وليس مع أهميتهم من حيث إسهامهم فى مبيعات الشركة 
فمثلا نجد أن ZW‏ من العملاء الذين لم يشتروا شيئا خلال هذا الشهر أو اشترى با 
لا يزيد عن " ج فى هذا الشهر قد انفردوا ب 0۸ / من زيارات مندوبى الييع ٠‏ وتلقوا 
١٠‏ من الفواتير . رغم أنهم لم ينتجوا غير /١4‏ من مبيعات المنطقة . 

وقد قامت الشركة بالتالى بتحليل استراتيجيتها للتوزيع من ناحية التكاليف 
التى تتحملها والأرباح الصافية التى تحققها من التعامل مع كبار وصغار العملاء . 
ويوضح جدول رقم (؟١/5)‏ نتائج هذا التحليل . 

(YAp جدول‎ 


حجم الميبعات وعدد الموزعين والزيارات والفواتير 
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فئات المرزعين حسب قيمة 


المشتريات فى الشهر 
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ويظهر من جدول رقم )۳/٠١(‏ أن أكبر فئتين للعملاء هما فقط المريحتين 
للشركة. Se pool vey‏ يد انه مقابل كل عديه مبيفات فق pte ۷, ۲١٠‏ 
وبالتالى فقد قدر أن ١6‏ / من العملاء فى هذه المنطقة غير مريحين. ولم يكن غرييا 
لذلك أن تصبح المنطقة بأكملها غير مريحة. 

ولعلاج هذا الموقف فقد طبقت الشركة سياسة التوزيع الانتقائى . حيث نقل 
التعامل مع صغار الموزعين الى احد الوسطاء . بحيث انتقل ثلثا الموزعين تقرييا إلى 
ذلك الوسيط. وكائت النعيجة تخفيض نفقات التسويق الى حد كبير. 

ولايجب ان تطبق سياسة للتوزيع الانتقائي إلا بعد الدراسة الكافية والتخطيط 
الدقيق لانها قد تؤدى بنا الى خطأ الى عدم التعامل مع بعض الموزعين مع أن فرصهم 
المستقبلية كبيرة بمعنى انه من الواجب قبل وقف التعامل مع أى موزع تقدير احتمالات 
موه مستقبلا. 

ومن السهل علينا الآن ان ندرك مدى تعقد السؤالين الخاصين بعدد ونوع 
الموزعين الذين يجب التعامل معهم وصعوية الاجابة عليهماء والمهم هو أن يؤسس القرار 
pels godt ie oe a ola le‏ 

رابعا : هل سنستخدم قنوات متعددة ؟ ولايثار هذا السؤال مطلقا فى الكثير 
من الشركات فهو لايثار مثلا فى الشركات التى تتبع طريق التوزيع المباشر وقلما يثار 
فى الشركات التى ترغب فى توزيع سلعتها على نطاق واسع فى أنواع متعددة من تجار 
التجزئة. أو حين تكرن هناك تغييرات كبيرة فى هيكل تجارة التجزئة. أو حين تكون 
الشركة تييع منتجات متنوعة لقطاعين متميزين أو أكثر من السوق . وعليه فإن 
الإجابة على هذا السؤال سوف تتوقف على الأسواق التى تخدمها الشركة. 

والقنوات المتعددة إما أن تكون مكملة لبعضها البعض ( غير متنافسة ) واما 
ان تكون متنافسة » وتستخدم القنوات المكملة حين تكون الشركة تبيع منتجات 


لام 

متعددة لقطاعات مختلفة من السوق وغير مرتبطة بعضها ببعض ٠‏ كأن تبيع الشركة 
منتجات استهلاكية ومنتجات صناعية فى نفس الوقت , كذلك تستخدم القنوات 
المتنافسة لسبب أو لآخر من جانب المنتج . إلا أن الموزعين عادة ما لايرضون عن ذلك» 
ومع ذلك فرغبات الموزعين ليست هى العامل الرحيد الذى يحدد الموقف . إنا تحدده 
المزايا التى ستعود على الشركة فى صورة زيادة مبيعات وزيادة النصيب السوقى ٠‏ أو 
زيادة الأرباح . 

خاما : ماهى المساعدات التى ستقدمها ووسائل الرقابة التى سنمارسها على 
الموزعين ؟ وقد يندهش البعض إزاء إثارتنا لهذا السؤال . وميعث دهشتهم هو 
تصورهم أن المصالح المشتركة بين المنتج وتاجر الجملة وتاجر التجرئة من القوة بحيث 
تفرض التعاون والتنسيق الفعالين . والواقع أنه قلما تجد عمليا مثل هذا الوعى بتلك 
المصالح المشتركة لدى المسئولين فى حلقات القناة المختلفة . وفى نفس الوقت يندهش 
البمض الآخر إذ يؤكد أن المنتج لا يجب أن يطمع فى أكثر من الحد الأدنى للتعاون من 
جانب الموزعين . فهم لا يرعون إلا مصالحهم فتط . ولا تهمهم مصلحة المنتج فى 
bel‏ ار de ol. pet‏ المع - باعتباره العضو الأساسى فى القناة - أن يتدبر 
كيفية حفز وتحريك وتوجيه أعضاء القناة نحو تكرين نظام توزيع مترابط . 

والحاجة الى هذا الإشراف والترجيه مبعثهما أن أغلب أجزاء القناة مستقل 
و الك الاتستلالك: فى أنواع معينة من المشكلات. يجب الاستعداد لها مقدما 
عند تصميم نظام التوزيع . وفى بعض الحالات النادرة يقع صراع حاد وتضارب فى 
المصالح بين أعضاء القناة . ولن يقع هذا الصراع إذا قام كل عضو فى القناة بالدور 
المحدد له . الا أننا جد مثلا المنتجين يميلون الى تخطى تجار الجملة . أو ينقلون 
التعامل مع كيار التجار من الموزع إلى الشركة. ومثل تلك التصرفات لا تسهم بالطبع 
فى خلق أو تحسين جو التعاون فى القناة . ومع ذلك فإن اللوم لا يقع على المنتجين 
فحسب. فالمشاهد أن تجار الجملة وتجار التجزئة أيضا يتحينون الفرص لغزو مناطق 





اا 

نفوذ يعضهم البعض وكذلك مناطق نفوذ المنتج أيضا. فأحيانا مايقوم تاجر 
الجملة بالبيع على مستوى التجزئة. وأحيانا مايقوم تاجر التجزئة بعمل تاجر الجملة. 
وأحيانا مايقوم أيا منهما أو كلاهما بإقامة مصانع لحسابهما الخاص. ولابد فى مثل 
تلك المواقف أن يكون هناك تعارض فعلى فى المصالح. 

ومن ناحية أخرى فإن عدم اهتمام تاجر الجملة أو العجزئة بسلعة المنتج ‏ 
ومشكلاته التسويقية كثيرا مايتسبب فى جو عدم الثقة بين الطرفين. وقد يكون السيب 
فى عدم الاهتمام هذا هو عدم رغبة التاجر فى تغيير هيكل أعماله المستقر. ولكن الأهم 
من ذلك هو أن التاجر يتعامل فى سلع كثيرة جدا ينتجها عشرات أو مئات وأحيانا 
آلاف المنتجين. واهتمامه موزع على كل هؤلاء. وبالتالى فنصيب كل من اهتمامه يكون 
بالضرورة ضئيلا. فإذا أراد المنتج أكثر من ذلك الاهتمام الضيل. تعين عليه أن يبتكر 
الوسائل التى تكسيه ذلك. وبالتالى فعند تصميم استراتيجية التوزيع يجب إدراك 
الحاجة لضمان تعاون الموزع ورسم الخطط لتحقيقه. 

وقد يتبادر إلى الذهن أن الحل الناجح لهذه المشكلة هو الحوافز النقدية. بمعتى أن 
نصمم نظام الخصم التجارى بحيث يعطى خصماً أكبر للتجار مقابل القيام بنشاط معين 
يتيناه المنتج. إلا أن المشاهد عملا هو أن ذلك الحل قلما يكون مجديا لعدة أسياب. 
أولها أن التاجر قد يستخدم الخصم فى تخفيض أسعار بيعه خاصة فى ضوء المنافسة 
الحادة بين تجار التجزئة أو أن يعتبر الخصم إضافة إلى هامش ربحه. ومن ناحية أخرى 
فإن بوسع المنافسين دائما أن يجاورنا فى منح التاجر نفس rabl‏ أو أكثر منه لنفس 
الغرض وبالتالى يبطل المفعول المطلوب. ومن ناحية ثالشة فإنه لا توجد أى وسيلة 
للتأكد بأن ذلك الحافز المادى الإضافى سيؤدى إلى النتيجة المطلوبة. فما لم يكن هناك 
إشراف تام جانب المنتج على النشاط الذى يطلب من التاجر القيام به» فهناك دائما 
الفرصة لأن تكون الأموال المنفقة محدودة أو حتى معدومة الفعالية. 


ومع ذلك فيمكن أن تفيد الخصومات الخاصة فى بعض الحالات لتحقيق أغراض 


جو در 
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محدده فمن الصعب مثلا حمل التاجر على المشاركة فى جهد إعلانى خاص ما لم 
تحط اله coll cep ell‏ عا بخن عالت ن ذلك الضدد راذا Sad‏ ان 
نربط الخصم بعمل محدد وإذا أمكن قياس مسترى أداء ذلك العمل ٠‏ فإن استخدام 
الحافز المالى يكون فعالا . 

Ql. LU) 531,81 sy 151,‏ اتاد انات وجائل. عديد: للرقابة 
اا و عد السساضدات E hs a RR‏ 
الأعراف الخ المناقي ‏ 1©*) "امات الادازية ‏ () التناقات:., رقن ولك فن 
ام اي ونتحدث اونا عف کا ھا تا تار 


(8) الأاخراك العتشصي المباغر + إن أكشر الوسبائل ففالية لخخريك وحنة 
ومساعدة أنشطة الموزعين هى أن نبعث إلى الموزع بممثل للشركة ليعمل معه. وأكثر 
أنواع اولك ntl!‏ شيوعا هو رجل البيع الى (Missionary Saleman)‏ 
ويتلخص واجبه فى أن يساعد الموزع في تطوير السرق الخاصة بسلعة المنتج وهو قد 
يفعل ذلك بالمشاركة فى البيع للمتهلكين النهائيين . أو بالعمل مع رجال البيع 
QL‏ قذي ol i Lael ol. ppt‏ صمل ll Gan aos‏ اة البينات 
من سلعة المنتج . بالإضافة إلى هذا الشكل الرسمى للاشراف والمساعدة . فيوسع 
مديرى المييعات ونوابهم دائما أن يراقبوا مراقبه غير دورية عمليات الموزع لدى 
زياراتهم المتكررة للموزع التى تهدنف أصلا لتوطيد الصلات معه . ريمكن أن تستغل 
فوّن. تماوسة الاشرانه . 

(۲) تقديم الخدمات الإدارية : وبهذه الصبورة يمكن زيادة فعالية القناة عن 
طريق آناةة قال ادا الموزعين . وهناك خدمات إداريه متنوعة يمكن للمنتج أن 
يقدمها للموزع . مثل التدريب ومراقبة المخزون . والتدريب قد يكون لقوة رجال البيع 
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ورغم أن تلك الخطة قد تركز على سلعة الشركة المعنية فإن قيمتها الحقيقية تتجلى في 
تغطيتها لكل المخزون لدى الموزع بسلعه المختلفة ولاشتمالها على كل النماذج 

۳ - حفز الموزع بوسائل متنوعة للتعاون مع الشركة . ومن بين تلك الوسائل 
عقد المسابقات بين الموزعين . وبرامج الإعلان المشتركة . والمعونات البيعية ٠.‏ وحخصص 
البيع وأى حوافز خاصة أخرى . 

وترتبط المسابقات غالبا ببرنامج ترويجى كامل . فإن هدفها المباشر هو تحقيق 
تعاون الموزع مع الشركة . وتتخذ المسابقات صورا متعددة . فإذا كان الهدن هو حفز 
رجال البيع وجب تصميم المسابقة بحيث تتضمن مكافآت محددة لهم. واذا كان الهدف 
هو إنتاج فعالية شاملة لنشاط الموزع . صممت المسابقة بحيث تتضمن مكافآت الموزع 

S .‏ < 
نفسه واعضاء فريق الإدارة الرئيسيه فى منشاته وصور المكافات متنوعة وتتراوح من 
مجرد منح كميات بضاعة مجانية إلى رحلات طويلة للترفيه مجانا مثلا . 

أما برامج الإعلان المشتركة فهى تعنى تحمل الشركة لجزء ( عادة النصف ) من 
تكاليف حملاته الإعلانية لترويج سلعة الشركة . .والمتبع عادة هو أن تخصص الشركة 
جانبا من إيراداتها من موزع معين لتمويل مثل هذا الجهد . ويفضل هنا أن تقوم 
الشركة باستمرار بتعريف الموزع بالمبلغ المتوافر لهذا الغرض 

ومن بين وسائل اخفز أيضا الصفقات الخاصة التى تتيح للموزع أن يحصل على 
صندوقين U Lya‏ على كل عشرة حتاو بق Naal ai‏ 

Gast.‏ : ماهو حجم الإنقاق الواجب تخصيصه لتطوير aly‏ قنوات التوزيع ؟ 
ونادرا ما ينظر إلى هذه النفقات كجزء مستتل فى الموازنة التخطيطية لتكاليقف 
اليرنامج التسويقى لأنها غالبا تكون داخلة ضمن أجزاء أخرى من الموازنة . إلا أن 
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يكون بالشركة قسم مستتل للعلاقات التجارية. ففى هذه الحالة يكن تحديد مبالغ 
كبيرة ترجع إلى إدارة قنوات التوزيع . خاصة اذا أخذنا فى الحسبان تكاليف الاحتفاظ 
بالعلاقات اليومية مع أعضاء القناة . غير أن الشائع هو أن تفوض مسئولية العلاقات 
مع أعضاء القناة جهاز البيع . وبالتالى تظهر تكاليفها ضمن تكاليف البيع الشخصى. 
أما فيما يتعلق بتكاليف العفقات الخاصة أو المسابقات . أو مسموحات الإعلان فهى 
تظهر فى الغالب كجزء من موازنة الترويج . j‏ 

ورغم ذلك . فيجب أن نتوخى الدقة فى تقدير تلك التكاليف مقدما ٠‏ ويجب 
أن يتم التخطيط لها شأن أى تكاليف أخرى . وسوف يتوقف حجمها بالطبع على نوع 
البرنامج المحدد لتطوير قنوات التوزيع . واذا كان من السهل التخطيط للتفقبات 
المباشرة مثل تلك الخاصة بالاعلان المشترك أو المسابقات . فالأمر يختلف بالنسية 
للنفقات غير المباشرة والخاصة برجال ومديرى البيع فى جهودهم لتطوير القناة peo oar‏ 
يمكن تحديدها الا بتحديد الوقت الذى يخصصونه لهذا الغرض . وذلك يستدعى دراسة 
مفصلة لواجباتهم والوقت الذى يستنفده كل منها . 


ومن الناحية المغالية . يجب - إذا كان تطوير القناة Sis tgs als iat‏ 
نخصص رسميا مبالغ محددة لهذا الفرض ٠.‏ والإنفاق فى هذا الصدد له صفقة 
استثمارية اذ تتحتت المنفعة منه فى الأجل الطويل . وهذا ينطبق بصفة خاصة على 
نفقات الإشراف المباشر على الموزع فالفائدة التى تعود منها لن تظهر قبل مرور فترة 
طويلة . وبالتالى فالتخطيط لهذه النفقات يشبه التخطيط للنفقات طويلة الأجل الأخرى 
مثل نفقات تطوير المنتجات أو الإعلان عن الشركة بصفة عامة . 

سابعا - كيف يمكن تنظيم شركتنا بما يكفل الاستخدام الفعال لنظام التوزيع ؟ 
جرى العرف على إلقاء مسئولية تطوير القنوات والاحتفاظ بالعلاقات الطيبة معها على 
اال ال وقد منت BIS‏ انك الى عد كبير وستدل .علي ذلك من المناجد 
عو حون الود رطا ل المع لاني معو و فقي من ان ان رميو بأعمال غير 


0 

بيعية . كتدريب الموزع أو الإشراف عليه أو مراقبته. 

لتوفير هذا الجهد المركز فى جهاز رجال البيع. فإن بعض الشركات تطلب من 
مدير المبيعات أو مدير الترويج أو مدير الإعلان أن يقضوا جانبا من وقتهم فى الميدان 
ليعملوا مع الموزع. وكما سيق القول فإن هذا العمل وإن كان هدفه الأساسى توطيد 
الصلة بين المدير والسوق. فإنه يمكن أن يستغل فى الاشراف والرقابة. كذلك يمكن أن 
ينشغل المديرون والاستشاريون على تنوعهم فى مثل هذه الأعمال. 

وهناك أيضا تطور حديث فى التنظيم. وهو إنشاء قسم للعلاقات التجارية. وهو 
قسم استشارى مستقل مسئول عن خلق والمحافظة على علاقات عمل طيبة مع الموزعين 
والعملاء والموردين. وأحيانا المنافسين. ونادرا مايكون مثل هذا القسم كبيراً. أومسئولا 
عن الاتصال مياشرة وياستمرار مع تلك المجموعات . فمدير العلاقات التجارية . 
يتخصص فى تحديد وتمييز المشاكل التى تظهر فى قنوات التوزيع. ووضع الخنطط 
للتغلب عليها. وهو يسهم بدور إيجابى وهام فى تصميم برامج التسويق الجديدة من 
ناحية نظام التوزيع الذى تتضمنه. 1 
وضح الحلول للمشكلات الجزئية : 

لقد بينا سابقاالمججوانب الرئيسية أوالمشكلات الجزئية فى عملية 
وضع استراتيجية التوزيع. ويحسن أن ننوه بادئ ذى يدء بأنه لاينصح بمعالجة تلك 
المشكلات بصفة مباشرة رغم أن الاغراء بفعل ذلك كيير. كما انه من الخطورة مواجهتها 
فى جزئياتها إذا كنا نريد تجنب الركوع فى المفاهيم الخاطئة لقنوات التوزيع والتى 
سبقت الاشارة اليها. فمدخل رصيف الشحن ومدخل خصائص السلعة يمكنهما غالبا 
اعطائنا حلولا سليمة فى ظاهرها وإن كانت فى واقعها غير سليمة. إن المدخل الحقيقى 
لحل تلك المشكلات الجزئية - المدخل الموجه بالسوق والعميل - أقل مباشرة . وأكشر 
تعقيدا وأكشر استنفادا للوقت. ومع ذلك فلا مناص من اتباع ذلك المدخل إذا كتا 
نؤمن بالمفهوم الحديث للتسويق والذى يضع العميل كمؤثر فى القرارات 


ATS 


والخطط فى المقام الأول . وفيما يلى نعطى تحليلا للخطوات التى يجب اتباعها فى 
حل تلك المشكلات الجزئية مع تطبيق المفهوم الحديث للتسويق . : 
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:) تحديد المستهلك النهائي والمشترى_١ إذا كان مختلفا عن المستهلك‎ -yi 
٠ فالسؤال الهام نى تصمبم نظام التوزيع هو " من هم المستهلكين والمشترين النهائيين ؟‎ 
لمن ستبيع البضاعة مباشرة ؟ " يصبح الوال ” لمن سنبيع‎ JL أى بدلا من أن‎ 
البضاعة فى النهاية ؟ " ويتعين أن يكون تحديدنا للمستهلك النهائي دقيقا. فالمطلوب‎ 
من هم‎ . AGT أن نعرف على وجه التحديد القطاع السوقى الذى وو ابيع‎ 
الا وا ن . وكم عددهم ؟ ومن حسن الحظ أن مثل هذه المعلرمات هى‎ 
نفسها المطلوبة فى تصمبم خطط المنتجات وخطط الترويج وخطط التسعير . ولعل أهم‎ 
جرء من المعلومات من وجهة نظر تصميم خطط التوزيع هو الخاص بأماكن إقامة‎ 
اکن‎ 


eles‏ الود من أننا فى تخطيط المنتجات قد نقصر اهتمامنا على المستهلك 
النهائى الذى يسحتخد. السلعة ونريد تحديد خصائصه وحاجاته بدقة ؟ فإننا فى تخطيط 
التوزيع نريد أيضا - وبنفس درجة الأهمية - معرفة القائمين بالشراء . فإذا كان 
المشترى هو نفسهالمستهلك . لم تكن هناك مشكلة ٠‏ غير أنه كشيرا ما نجدهما 
شخصين مشعلفين وذلك ينطبق على وجه الخصوص فى التسويق الصناعى ٠‏ فوكيل 
الشراء أو مدير المشقريات فى مشروع صناعى يشترى عادة بناء على طلب من 
POERI‏ السلمة فى النهاية . وهنا يجب علينا التنبيه لاحتياجات كل من 
a aa‏ التضويق i a o a e‏ حال SORA E‏ 
اتات يهم الكثبر من الشراء نيابة عن المستهلك . فربة البيت مثلاا تشترى للعائله 
بأكملها ولعل ميولها هى وعاداتها الشرائية هى العامل الحاسم فى تصميم استراتيجيه 
jaar‏ لنتجات البقالة . ومن المفروض أن جهود بحوث التسويق التى تمت تمهيدا 
تت الام السريقى ككل تكون قد كشفت بالفعل عن مثل هذه المعلومات 
ا 
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ا لمشترى الذى يشترى نيابة عن الآخرين . فإن”‎ gh کے‎ SY os 
bing التعرف على خواصه الشرائية أمر ضرورى لرسع خطط الشوزيع: والمقتضوه‎ 
, الخواضن التسرانية .أن تحدد الطريقة التى يتم بها الشراء . والمكان الذى يتم فيه‎ 
ودرجة التكرار فى الشراء. والوقت الذى يتم فيه الشراء . وقد تتخذ الخواص الشرائية‎ 
- : للمشترين بالنسبة لسلعة ما الشكل التالى‎ 
تشترى مرة أسبوعيا - أو أكثر عند الضرورة - لتجديد المخزون.‎ - ١ 


۲ - تشترى يوم الخميس أو الجمعة. 

۳ - تشترى من المجمعات الاستهلاكية الكبيرة مع سلع البقالة الاخرى. 

٤‏ - تشترى غريزيا مجرد رؤيتها ٠‏ وليس من واقع قائمة تسويق محددة مقدما. 

© - قد تشعرى أيضا بشكل أكثر راحة للمشترى فى أى ساعة معقولة من أى 
يوم من محل قريب. 

1١‏ - تشترى طبقا لتفضيل الماركة. ولكن من السهل تغيير الماركة فاللإخلاص 
لها محدود. 

وإذا انتقلنا إلى مثال آخر فيمكن القول بأن الخواص الشسرزائية Sige al‏ 

تليفزيون تكون كما يللى :- 

١‏ - يشترى من تاجر تجزئة معروف وله أسم ذو سمعة طيبة فى السوق. 

؟ - يشترى بعد الكثير من التسوق لمقارنة الأسعار والمزايا المختلفة للماركات 
المتنافسة. 


م 


« - المشعرى على استعداد لبذل جهود كبيرة فى البحث والمقارنة قبل أن 


= d 


- Smmm 
مع البائع . وتشمل‎ aL yb ) وضات‎ Lis, يعم شراؤه بعد محادثات(‎ - L 
المحادثات كل الأطراف المعنية من بانع الى مكحن الى مستحدم لات‎ 
:.» عذا :تاجيل الشرا‎ ILE as SS 
. يشعرى فقط من الموزع الذى يمكنه تقديم خدمات ما بعد البيع المتوقعة‎ - ١ 
. يشترى بناء على تفضيل ماركة معيذة . ويصعب تغيير ذلك التفضيل‎ - ۷ 
ومثل هذه الخحائص أو تلك تفيد فى بيان أنواع البيانات التي يتحتم على‎ 
ولكنها فى بعض الحالات صعبة التحديد . فبعض المستهلكين مغلا لن يأكلوا فى‎ 
المطاعم إلا إذا كانت تبيع مشروبات روحية . فى حين أن البعض الآخر سيتجنب مثل‎ 
هذه المطاعم . وإذا كانت نظافة محل ا البقالة من أندر الأشياء فى ذكرها لتيرير .تفضيل‎ 


بقال على آخر . فإن أسرع الأشياء فى ابعاد المشحرى عن محل ما هو أى بادرة للشك 
فى نظافته . ومع ذلك فإنه يمكن تحديد الخواص الشرائية اذا توخينا العناية فى البحث 


. Sasi, 
مقابلة اخراص لشرائية للمستهلك بمواقع وأداء المرزعين . وهذه هى‎ - We 
الك - مقابلة الخواص الال ج ج ل‎ 
النقطة التى ستحده فيها أنواع الوسطاء الذين سنتعامل معهم إذ يصيح السؤوال‎ 
وانما " ممن سيشترى المشترى ؟ " وتحديد خواص الموقع والأداء‎ ٠ ليس " لمن سنبيع ؟‎ 


لنشآت التجزئة أمر سهل . والقرار باخعيار نوع دون آخر سيتوقف على مدى تمشى 
خصائصه مع خواص العملية الشرائيه التى حددت فى الخطوة السابقة . وان بدا اتخاذ 
القرار سهلا فى بعض الأحيان فهو صعب فى أحيان أخرى . فهل يجب بالإضافة إلى 
بيع التليفزيون فى بيوت الأقسام وفى محلات الأجهزة الكهربائية هل يجب أن نبيعه 


FAE 


فى محلات الأثاث مثلا ؟ والإجابة هنا صعبة لأن مثل هذا المنفذ لا تعطابق خصائصه 
تماما مع خراص العملية الشرائية للمستهلك . وتصبح المشكلة ” ماهى درجة التطابق 
الدنيا التى سنسمح بها ويمكن القول أن تلك الدرجة ستتوقف جزئيا على مدى توافر 
النوع الذى نرغبه من تجار التجزئة . 

dL gp ong. Syme IS oh Ryn) LS ope lb sual wat - Luly 
ويجب فيها أن يتكيف قرار الشركة مع احتياجات‎ ٠ التى يتحدد فيها نطاق الترزيع‎ 
المستهلكين والموزعين على السواء . ويلاحظ وجوب اتخاذ القرار أولا على المستوى‎ 
المحلى ثم نتطور منه إلى السوق ككل وليس أن نحدد العدد الكلى ثم نوزعه علي‎ 
المناطق . وغالبا ما يكون للقرار فى النهاية صيفة التوفيق بين أهداف الصانع للتوزيع‎ 
ورغبات الموزع فى درجة أكبر من الانفراد فى التوزيع . ومن الطبيعى أن العدد المقرر‎ 
٠ لا يمكن أن يبقى جامدا . فمع زيادة المنانسة أو مع زيادة نصيب الشركة من السوق‎ 


لابد وان يزيد عدد التجار الموزعين . 





خامسا - تحديد الخواص الشرائية لتجارة التجزئة ٠‏ ومقابلتها بخواص موقع 
وأداء تجار الجملة . بنفس الطريقة التى تم بها تحديد الخواص الشرائية للمستهلك ٠.‏ 
يتعين علينا أن نحدد الخواص الشرائية لتاجر التجزئة . وعلى وجه الخصوص " عن 
يفضل تاجر التجزئة الشراء ؟ " فالإجابة على هذا السوال هى التى ستحدد آنواع تجار 
الجملة ( اذا کان ا غا ا € اراج اام نورقل يعضون التعض BCS!‏ 
التجزئة يفضل دائما الشراء من المنتج مباشرة . ولكن هذا القتصور غير حقيقى . إذ أن 
الطريقة التى يتعين على المنتج أن يبيع بها تجعله أقل من مثالى كمورد بالنسبة لتاجر 
التجزئة . فزياراته غير متكررة . وشروطه فى الإنتمان أصعب . وذلك إذا قورن بتاجر 
الجملة خاصة اذا كان هذا الأخير موجودا فى منطقة تاجر التجزئة . وتاجر التجزئه 
طعا تقل OL LU‏ مق وعلى قرات dy‏ وباس Jet ALE‏ إلى أن 
يعطى تسهيلات العمانية . أضف إلى ذلك أن تاجر التجزئة يفضل الشراء من مورد 


“FAS 
ا ای ان ا ا‎ Je يعرض ند تشكيلة من السلع أوسع مما د - يستطيع‎ 


ومع ذلك . فهناك الكثير من تجار التجزنة . خاصة كبير الحجم منهم كبيوت 
الأقسام الذين يجدون التعامل مباشرة مع المنتج أكثر وفرا . وبالتالى يفضلونه. وفى 
هذه الأحوال فإن استخدام وسيط للوصول إليهم کن یو رار ۲ وأهم نقطة فى 
الموضوع هى ملاحظة الفرق فى المدخل الذى ندخله للمشكلة هنا عما إذا كنا نعتئق 
مفهوم" رصيف الشحن” الذى يركز على الخلقة الأولى من القناة دون الاهتمام بما يليها 
من حلقات . فالملاحظ هنا أن الحلقات المترسطة فى القناة تختار وتصدد طبقا 
لاحتياجات تاجر التجزنة وليس طبقا خاجات وتفضيلات المنتج كما هو اخال غاليا فى 
ظل مفهوم "رصيف الشحن" - فى هذا المدخل إذن نلاحظ أن المخطط يسير إلى الخلف 
( أو الى أعلى ) مبتدنا بالسوق النهائي . ومحددا فى كل مرحلة ممن تفضل الحلقات 
التالية الشراء . ويصل فى النهاية إلى تحديد الرسطاء الواجب حملهم على الشراء منه. ‏ 


هناء وهنا فقط .يعرف المنتج من هم عملاثه المباشرين .2 


سادسا - تحديد عدد تجار الجملة (إذا كنا سنتخدمهم ) اللازمين لخدمة عدد 





تجار الحجزئة الذى تم تحديده فى الخطوة ( رابعا ) السابقة . وتكون هذه الخطوة سهلة 
بعد أن تحدد لنا عدد تجار التجزئة الواحب خدمتهم . وهناك عاملان أساسيان يحكمان 
الموقف . أولهما أن أغلب تجار الجملة يعملون عادة على أساس محلى وليس على 
أساس قومي . بمعنى أن أغلبهم يمارس نشاطه فى حدود منطقة جغرافية من السوق 
الكلى . وحتى إذا خدم السوق الكلى فهو يفعل ذلك من خلال مخازن فرعية فى 
المناطق المختلفة وبالتالى لا يتميز كثيرا عن تاجر الجملة المحلى . ولنا أن نتذكر أن 
المنطقة الجغرافية التى يعمل فيها تاجر الجئلة تكرن غالبا أوسع فى حالة السلع 
الصناعية منها فى حالة السلع الاستهلاكية وا ق ا الل الب عنها فى 
حالة السلع الخاصة بمعنى أن العبرة ليست فقط. باتاع المنطقة الجغرافية وإنما بعدد 


FAV 


المنافذ الواجب خدمتها فى المنطقة فإذا كانت كثافتها عالية صغرت المنطقة. وإذا 
كانت كعافدينا متشففة اعت النطقة + 


اتا pe ge as a es ge SE a‏ الس كن الاجر 
الجملة أن يتعامل معه من الناحية الاقتصادية ١‏ التكاليف والأرباح ) . والمنتج فى 
مركز يمكنه من تقدير ذلك العدد . وبالتالى فإن عدد تجار الجمله اللازم يستخرج 
بقسمة عدهد تجار العجزئة على ذلك العده المتوسط الذى يمكن لتاجر الجملة اقتصاديا 
التعامل معه . ومع ذلك فيجب أن يكون ذلك التحديد مرنا . ليأخذ فى حسبانه 
الحاجات والظروف الخاصه لبعض تجار الجمله . وبالتالى قد نضطر الى تخفيض عدد 
تجار الجملة لإتاحة الفرصة لكل منهم لتحقيق حجم الأعمال المريح . بمعنى أن للقرار 
فى النهاية صيغة التوفيق بين نظام التوزيع الأمثل من وجهة نظر المنتج من ناحية 
وحاجات تاجر الجملة من ناحية أخرى - كما نعلا عند تحديد عدد تجار التجزئة . 

سابعا - تحديد الخواص الشرائية لتجار الجملة . وإذا لم تكن هذه مطابقه 
خواص شراء تاجر التجزئة . فهى تشبهها الى حد كبير . ويفضل تاجر اجملة بصفة 
عامة أن يشترى من المنتج أو ممثله مباشرة . فحجم طلبياته . وحجم أعماله . 
وتوقعاته بشأن الخدمة كلها تجعل المنتج وحده فى المركز الأمثل ليورد له . ويناء على 
ذلك فلا تنبع أهمية تحديد الخواص الشرائية لتاجر الجملة من تأثيرها على تحديد الجهة 
ال pee lee SG go Ely Ge eet‏ 
أن.يتعامل معه بكفاءة وفعالية . ولما كانت هذه السياسات لا تقع مباشرة فى نطاق 
دراسة نظام التوزيع . فإننا لن ندخل فى تفاصيلها هنا . 


ثامنا - تحدبد المشكلات الخاصة التى ستثور بشأن التدريب والحفز والرقاية 
IKE de Ge ee LM ego ae Ge ga‏ ود Glas Sle Gye‏ 





الاشراف المطلرب gle‏ الوسطاء الملستخدمن ‘ واأعدادهم ‘ رمدى انتشارهم ‘gil asl‏ 


ومدى بعدهم عن موقع المنتج . وامكانياتهم . وحجم أعمالهم . ومدى إقبالهم على 
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التعاون أو انصرافهم عنه. وتأثير عامل المنافسة ... وغير ذلك . 

ومن جهة أخرى فإن طبيعة الخطة التسويقية العامة قد تخلق الحاجة الى انشطة 
خاصة تتعلق بأجزاء القناة . فإذا اشتملت تلك الخطة مثلا على تقدير سلعة جديدة من 
خلال بناء نظام توزيع جديد . فإن مشكله تحديد وتدريب وحفز الموزعين ستصبح من بين 
المشكلات الهامة العتى يتعين التنييه لهاء وإذا أدت المنافسة الشديدة الى تهديد مركز 
منعجاتنا القائمة والناضجة. فقد تحتاج الى الكثير من الحفز والاجتذاب للموزعين 
لمواجهة تلك المنافسة. 

ومن المستحيل فى تعاملنا مع اجزاء القناة أن يحدد ذلك بشكل جامد. لأنها 

حتوقف على نوع الخطة التسويقية المعنية التى نحن بصدد تنفيذها ومحتويات 
تلك النطة. ولكن يكن ان نقول بصفة عامة أن تلك الأمور لاييكن التصدى لها قبل أن 
ننتهى من تحديد الابعاد الرأسية والافقية للقناة. فقد نكتشف فى الخطوات الاولى إننا 
اضطررنا لإستخدام بعض الموزعين الذين لايتلاءمون مثاليا مع المطلوب استخدامه . 
وفى هذه الحالة ستواجهنا مشكلات كثيرة بصدد التدريب والاشراف والرقاية . 

تاعا رر الف اتحراسيفينة الشرزيع: رإعداد مرازئة عة رة 

لقد تبين لنا أن اكثر التكاليف لايمكن ارجاعها مباشرة الى قنوات التوزيع. 
خاصة التكاليف المنفقة فى التشغيل أثناء تنفيذ الخطة التسويقية. ومع ذلك فإن 
تكاليف ILM LLG!‏ وتدريب الموزعين . وتجربة بدائل القنوات ٠‏ يمكن التنبؤ بها بدقة 
كبيرة. وبالاضافة الى هذا فإذا استدعى تنفيذ برنامج القنوات إجراء أى تعديلات 
تنظيمية فإن من المحتمل إمكان تقدير تكاليف إقامة والاحتفاظ بقسم جديد انشئ مثلا 
للاشراف على القناة. 

أما التكاليف غير المباشرة الناتجة عن جهود المديرين. ورجال البيع وغيرهم من 
ILM de GLY, ply sry abel‏ فانها اكثر صعوبة فى التتبوببها .وبالعالى 
فى إعداد الموازنات لها. وقد يقال إنه لايجب الاهتمام بتكاليف اجزاء الخطة - فالمهم 


-~YA4S- 
هو التكلفة الإجمالية للخطة ككل. وإذا كان ذلك صحيحا.ء فإن الفشل فى إدراك أن‎ 
المديرين ورجال البيع' وغيرهم يخصصون جانبا من وقتهم لتطوير والاشراف على‎ 
القنوات. سيؤدى الى تحميل انشطتهم الاخرى بتكاليف لم تتسبب فيهاء أو إلى إهمال‎ 

aged عي رغوت‎ QIU LIS, LH! pbs DLS 

وعليه . فالوضع الامثل هو أن يحاول المخطط - بناء على دراسة متصلة الوقت 
والجهد - تحديد الجهرد التى سيخصصها مختلف الافراد لنظام التوزيع ١‏ ثم تحديد 
تكاليف تلك الجهود بمعدلات الاجر المعمول بها . وتحميلها لميزانية القناة. وبالتالى 
تخفيضها من ميزانية أنشطتهم الاخرى. وعلى الرغم من أن ذلك يبدو كما لو كان 
مسألة دفترية بحتة. فانه سيؤدى الى اظهار حقيقة ان تطوير القنوات عمل هام ويتم 
ادائه وتتكلف فى ذلك تكاليف معينة. 


عاشرا - اختبار قناة التوزيع المقترحة , وكما هو الحال يشأن وجوب اختبار المنتج 
قبل تقديمه للسوق . فإن القناه يجب أن تختبر قبل أن يجرى تطبيقها بصفة نهائية, 
ومن الواضح أن بعض بحوث التسويق ققد أجرى قبل أن نيدأ فى المفاضلة بين بدائل 
الاستراتيجيات. ومع ذلك فلا يمكن اجراء اى اختبار حقيقى وفعال قبل أن يتم تحديد 
نظام القناة بأكمله. فمجرد الوصول الى قرار باستخدام نوع جديد من الموزعين أو وسيلة 
جديدة للحفز . يمكن اختبار هذا القرار فى السوق. 

وتجدر الاشارة الى أن الحاجة الى اختبار قنوات التوزيع فى الاحوال التى تسود 
فيها طرق توزيع تقليدية تكون أقل من الحالات التى تنضمن فيها خطة التسويق 
تغيرات كبيرة عن العرف وخروج كبير على التقاليد. اى أن اهمية الاختبار ترتبط 
بالخطة التسويقية ومحتوياتها. والحد الذى تخرج فيه عن المألوف. 
حادى عشر - ادخال التغيرات التنظيمية المطلوبة لتطبيق استراتيجية التوزيع. 
من المفروض EL OL La JS oI‏ يشان الخطرات الا نة قد اوضحة أن حيرات 





a ا‎ 


تنظيمية مطلوبة . وكما سبق بيانه لا يشيع بين الشركات تواجد قسم مستقل يعن 
بشئون القناة . فإذا تقرر إنشاء هذا القتسم كنتيجة لزيادة الوعى بضرورته فهناك 
مشكلات تنظيمية بتعين حلها بهذا الصدد 
ومع التوسع فى نطاق الوظائف التسويقية للاحظ أن مجالا بعد آخر يستدعى 
توافر المتخصصين . ومع ذلك نجد أن قنوات التوزيع هى المجال الذى لم تدرك فيه هذه 
الحاجة إلى عهد قريب . فقد جرت عادة المنتجين دائما على التوزيع فى نفس القنوات 
السائدة إلا إذا اضطروا لتغييرها . ثم جاء المفهوم الحديث ليتحدى الطرق السائدة 
للتوزيع وهذا بعث الحاجة الى تخصيص وحدة تنظيمية معينة تتولى رعاية شئون نظام 
الترزيع من تخطيط إلى إشراف إلى رقابه . 
إدماج استراتيجية التوزيع فى الخطة التسويقية العامة : 
إن تصميم المزيج التسويقى عملية فريدة فى ذاتها . فهى إذ تيدأ بهدف محده 
وخط واضح . سرعان ما تنحرف عن ذلك الخط . وتشغل بالتفاصيل والجزئيات ٠‏ وإذا 
كان من الواجب الاهتماء بتلك الجزئيات فمن الراجب أيضا ألا ننسى Sh SUIS‏ 
من الجائز أن ينشغل المخطط مشكلات جزء من الخطة إلى الحد الذى ينسيه كلية 
تكامل الخطة . وما نريد التحذير ضده هو أن يصمم أى جزء من الخطة فى عزلة عن 
الأجزاء الأخرى . وبالتالى فما أن نترصل إلى خطة التوزيع حتى نحاول جاهدين أن 
نقيم مدى تمشيها مع خطط عناصر المزيج التسويقى الأخرى «.وتحاول أن تدسجها قن 
اللاظة العسويقة الغاطه . 
ويمكن تلخيص خطرات هذه المرحله فيما يلى : 
أولا - التقييم العام : حيث يجب أن نتأكد من توافر عدد من الشروط فى 
اسعراتيجية التوزيع قن ape ol wee Yoh‏ د اغاز اهداق )2 2S‏ العاحة وان 
تتلاءم مع الهيكل التنظيمى القائم أو المعدل وأن تتمشى مع سياسات الشركة العامة . 


الفصل التالت عسر 
المراحل الرئيسية للعملية البيعية 
والمضارات اللازمة لرجل الببع * 


أولا : المراحل الرئيسية للعملية البيعية. 


ثانيا : المهارات اللازمة لرجل البيع. 


* تم الاعتماد في هذا الفصل على المادة العلمية للبرامج التدريبية لمديري واخصائى التسويق والبيع 





ل 
القصل النالت pace‏ | 
المراحل الرئيسية للعملية البيعبة والمضارات اللازمة لرجل البيع 
Ygl‏ : المراحل الريئسية للعملية البيعية 


قبل أن نتحدث عن المراحل الرئيسية للعملية البيعية نود أن نشير الى الجوانب, 
التالية : 


- جوهر العملية البيعية هو تحفيز المشترى على الشراء 


sS‏ يحاول ات يتعرف على العامل (أو العوامل) 


* على ضوء ماتقدم فإن... النجاح فى اتام العملية مرهون دى قدرة البائع على: 


الدراسة المتأنية لسلوك المشترى المرتقب الذى تحركه مجموعة من الدوافع 
ومن ثم على رجل البيع أن يعرف ما إذا كانالمشترى المرتقب تحصركه عوامل مرتبطة 
بالعكلفة والعائد...مثل السعر....تكاليف النقل ...تكاليف الاستخدام.. 
الاستخدام» درجة الاعتماد علي المنتج ...الخ.١‏ وهذه العوامل يطلق عليها دوافع 
عناطفية) ... #العقليك:.:المشاكاة .تحب التعتلك a‏ التقاشر ...الغرائن 
ا ية وا اة :د المخعة ee cL ly‏ الرغبة والابتكار والمبادأة.. الخ. 


إذن يجب على رجل البيع . يكون قادرا على o GG eg‏ 
العملية البيمية بتجاح وإذا eas‏ بيس هناد i‏ رع tol pit‏ 
التالى الإطار العام لمراحل العملية البيعية. 


-¥4¢- 


زيادة فرص النجاح 





شکل رقم (۱/۱۳) 
مراحل العملية البيعية وأ هدافها 


7 - ۳40 - 

يجب أن يتعرف رجل البيع على عميله المرتقب الذى يبحث عنه وأهم الشروط 
gl‏ يجب أن تعوافسر فيه ...واهم متصمادر المعرفة بهذا العميل هو الزيارات الميدانية له 
أو الاتصال hg‏ . 
١‏ - البحث عن العميل المر تقب يمثل أساس نجاح كملبة البيع . . لماذا. . .؟ 

لأنه يشل الخطوة الأرلى من خطوات عملية البيع .. ومن ثم فالإعداد والتنفيذ 
الجيد لها ينعكس على باقى الخطوات الأخرى ومن ثم على العملية البيعية ككل. 
۲ - تقديم العرض الفعلى للعميل : 

بعد أن يتم الاتصال الميدئى بالعميل المرتقب وانجاز عملية التقارب الاجتماعى 


بين رجل البيع وبين العميل. ويعد أن تأكد رجل البيع من نجاحه فى مهمته الأولى - 
اللقاء الأول- ر يصبح العميل المرتقب فى حالة تسمح له بالانصات والاستماع للبقية 
ا ا ء كانت عرض المنتج نفسه آم عينات منه أم اجراء 
حوار حوله. وهذا هو هدف المقابلة البيعية. وبمعنى أخر الهدف من تقديم العرض والذى 
بعمثل فى اثارة وخلق الرغبة لدى العميل المرتقب . ومن ثم رغبته فى شراء ء مايعرض 
عليه واقناع العميل بأن العرض الذى يقدمه رجل البيع سليم وعدم وجود مخاوف لديه 
عند الشراء. 
" - مقومات نجاح اللعرض البيعى : 
١ /1‏ - الاستعداد للعرض: 

يتطلب نجاح العملية البيعية الاستعداد التام لكسب تأييد وثقة العميل فى 
تقديم العرض ويتصمن الاستعداد للعرض النواحى التاليه :- 
١/1١1‏ - تجهيز وسائل العرض . سوا ء كانت ا منتج نفسه أو معدات العرض 
r/r‏ - التجهيز والاستعداد للحدي ثالبيعى: 

تحتاج كل خطوة من خطوات تقديم العرض إلى شرح وتوضيح وأيضا مناقشة كل 
خاصية من خصائص المنتج الذى يعرضه رجل البيع وربطها باحتياجات واهتمامات 
العميل. ويمكن أن يعد هذا لحر a pene‏ 


95م 
قبل البائع وفى هذه الحالة يطلق عليه طريقة الحديث البيعى الموحد أو Bea fee pe em‏ 
عن طريق البائع نفسه وهو الذى يطلق عليه الحديث البيعى المنظم. 
عور ار" - تبهيز مكانالعرض أو التقديم: 

فأحيانا مايتم العرض لدى الشركة وذلك عندما تتم دعوة العميل لزيارة 
الشركة هنا تعتيرصالة العرض المجهزة سلفا مكانا مناسبا لذلك. 

أما اذا كان اللقاء طرف العميل ( فى الشركة أو المنزل ) فيجب على رجل البيع 
أن يستأذنه أولا فى عملية العرض. ويمكن أن يتم ترتيب تواجد بعض العملاء الحاليين» 
۱/۴۳ - حديد موعد العرض : 

يجب تحديد وترتيب ميعاد ومكان خاص بالعرض مناسبين للعميل. فتحديد 
المكان والزمان يكن أن يجنب رجل البيع الانتظار ويجعله متأكدا أن العميل لديه 
الوقت الكافى با يمكنه من أجراء العرض الكامل . 
۳ ه - تهيئة العمي ل للعرض: 

يستطيع رجل البيع الناجح أن يخلق فى ذهن العميل قبل عرض بعض خصائص 
المنتج حاجته لتقديم دليل عليها و يكن لرجل البيع ان يثير اهتمام العميل فى عرض 
تال من خلال عرض جزء منه أو إثارة اهتمامه بعبارة مثلا: سأعرض عليك خلال بضع 
دقائق عن طريق هذه الوسيلة أو الأداة البسيطة كيف تستطيع توفير مالا يقل عن 
/٠‏ من مشترياتك السنوية. - 
۳ /۳- اختيار الوسيلة المناسبة لتقديم العرض: | 

هناك عدة وسائل لتقديم العرض وعلى رجل البيع أن يختار أفضلها لتقديم 
العرض وقد يختار أكثر من وسيلة. ونقدم فيما يلى عرضا موجزا لاهم هذه الوسائل: 

عر« / ١‏ - مدخل النافع- التركيز على حاجات ورغبات العميل. 
۴۳ -دعوةالمشترىلتجربةالسلعة ( ا لشاركة ف ىالعرض) . 


-Ya VY- 

وهنا يجب على رجل البيع أن يحرص على ألا ينفرد وحده بتجربة السلعة أو 
العترض. بل يجب مشاركةا لعميل معه فى فحص وتجرية | لسلعة وتجرية ا ستعمالها. 
فهذه المشاركة تفيد رجل البيع فى السيطرة على عملية البيع بل تجذب العميل للسلعة 
ويزداد إقتناعه بها. 
۴۳ -طلب تعليقات من العميل : 

ومن أهم الوسائل التى يمكن استخدامها للتعرف على تعليقات العميل مايلى : 

- اثارة أسئلة مباشرة . 

- استخدام أسلوب عقد المقارنات. 

- الانصات لتعليقات المشترى التلقائية. 

- التعامل مع الاستجابات السلبية. 

- تسجيل التعليقات الايجابية للعميل. | 

وفى نهاية هذا الجزء دعنا نقدم مجموعة من النماذج والارشادات التى تساعد 
رجل البيع على تقديم العرض بنجاح... 

أ - أهمية التحدث بلغة العميل أثناء العرض ويؤكد ذلك أهمية الغقافة المهنية 
لرجل البسيع. ويمكن استخدام بعض الألفاظ الأجنبية أو المصطلحات لزيد من التأثير 
على بعض العملاء ذوى الثقافة الأجنبية. 


نت الخرصن الذات أثناءالعرضّ غلن كسب أ ثثة العفميل ومكن الاسعنادة من 
الوسائل التالية فى هذا المجال :- . 
0١1)‏ - استخدام الشهادات والتى يفضل عادة أن تكون من عميل موضع ثقة ويعمل 
فى نفس المجال أو ذكر عملاء مشهورين اشتروا السلعة . 
(۲) - الاختيارات بكافة أنواعها. 
(۳)- عدم الافراط فى الثناء على المنتج الذى يعرضه رجل البيع . 


م" - 

)£( - الاستعانة ات 0 . 

د - استخدام الضمان . فإنه عامل يساعد و لاد 
البيعية 6 خاصة المنتحات الجديدة . 

هى - الحذر من أن تطعن أمام العميل فى الشركة TOT‏ 
a‏ 0 
eS‏ الیل مع عدم تعمد UNI as‏ إلى المنافسين . 

ويم اختيار الأسلوب المناسب للتعامل مع المنافسة : ومن هذه J LI‏ ع 

)١(‏ - عدم التعرض للمنافسة بالمرة- والتركيز على مزايا السلعة أو الشركة 
انقاضة ك دون وک اى المنانسين + 

)¥( - أو عدم الاساءة للمنافين -اذا تعرض رجل البيع للحديث عن 
المنافسين فلا يتحدث بإستهزاء بل يجب أن يكون محايدا بقدر الإإمكان. 

of - (1)‏ الاعتراف بالمنافسة ومواجهتها أى عدم تجاهلها. 

ح- يجب أن يكون رجل البيع على دراية كاملة بالمنافسة فى السوق من حيث 
اتجاهات المبسيعات. الأساليب البيعيةوالترويجيه- نظم 
الدفع...التسليم....الخ. ( نقط القوة والضعف للمنافسين) . 

ط - من الضرورى أن يكون رجل البيع على معرفة بما يزعمه منافسوه وأن 
يراقب دعاياتهم وأن يتعرف على مايقوله المنافسسون عن الشركة حتى 
يتشكل العرض ونفقا لهذه المعلرمات . 

poll Jey oS ol wee -‏ عادلا تجاه المنافسين فهذه أحد المبادىء الأخلاقية 
فى العمل البيعى ويجب تأكيدها لدى رجال البيع . 


۳44 - 


ك - على رجل البيع أن يتذكر دائما أن العمب: المرتقب لن يعقد صنههقهمالم . 
يكن العرض متصفا . بالصثات الثاليهة: ١‏ 


ET mals - is) 
-كاملا( يتضمن كافة الحقائق).‎ )۲( 
عد نقه العميل.‎ (Y) 


2 -إعتراخضات العمزاء 

صاذا نعنى باعترا ضالعميل ؟ 
ماه ىأه مأنوا ع اعتراضات العملا ء ؟ 0 
ماه ىأهميةاعتراضات العملا بالنسبة لأخصائ ىالتسوي قأو مندوبالييع ؟ | 
ماه ىأسبا باعتراضات العملا ء ؟ 
صبادىءعامةلتنمية مهارا تالتعامل معاعتراضات العملا ء. 
les‏ نتناول بايجاز تلك النقاط السابقة فيمايلى : 

2 ح- ماهو المقصود بإعتراض العميل؟ 
يتضح المقصود من اعتراض العميل من تناول وتحليل النقاط العامة التالية. 


FAR E e ag‏ و ل 
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- يجب التفرقة إذن بين كل من اعتراض العميل وشكوى العميل. 

- شكوى العميل أو سلبية العميل هى مراحل تأتى بعد مرحلة اعتراض 
العميل. وبتضح ذلك من الشكل التالى : 


شکل رقم (۲/۱۳) 
إعتراض العميل مراحل الانتقال فى موقف العميل 






على الشراء وعدم 
LIL aclisl‏ 


العميل يقرر عدم الشراء أو 
على الأقل تأجيل التعاقد 


ويتضح م نالشك لالسابق ما يلى: 

-إعتراض العميل دليل على opt Sgn, ly Lt be wpe, ate‏ 
الاعتراضات التأكد من إشباع حاجاته وتحقيق رغباته من عملية الشراء. وان 
العميل قرر بالفعل الشراء إلا أنه يؤجل قرار التعاقد الفعلى إلى حين تحديد 
موقفك أنت كرجل تسويق من اعتراضاته . 

- إذا استطاع أخصائى التسويق أومندوب البيع أن يتعامل بنجاح وفعالية مع 
اعتراضات العميل فإن الأمر ينتهى بطبيعة الحال إلى التعاقد وكسب العميل. 

- إذا لم يستطع أخصائى التسويق أو مندوب البيع التعامل بنجاح مع 
اعتراضات العميل فإن العميل ينتقل من مرحلة الإعتراضات إلى مرحلة 


-\ £- 
الشك وهنا يكون موقف العميل أصعب وموقف أخصائى التسويق أو مندوب : 
البيع سىء للغاية اذا ماانتقل العميل الى مرحلة السلبية. 

- اذا قفشل أخصائى التسويق فى مواجهة شكوك وتحفظات العميل فى المرحلة 
الشانية فإنه يكون بذلك قد اقترب من مرحلة الهزية بانتقال العميل إلى 
مرحلة السليية لأنه قد اتخذ بالفعل قرار عدم الشراء أو على الأقل تأخيره 
الى فترة طويلة وقد يكون قد اتخذ قرار التعاقد ولكن مع شركة منافسة أو 
منتج بديل. 

- نقطة هامة وأخيرة متعلقة بالشكل السابق وهى أن الجهد والكفاءة المطلوبة 
من أخصائى التسويق فى مرحلة الاعتراضات تكون أيسر وأسهل من مرحلة 
الشك والتحفظ أو مرحلة السلبية. وأخصائى التسويق أو مندوب SUI ped‏ 
يفشل فى المرحلة الأولى عادة يفشل فى المرحلتين الثانية والثالثة . 

- من المهم أن يستعد أخصائى التسويق أو متدوب البيع للتعامل مع العميل 
فى المرحلة الأولى بفاعلية لتوظيف الاعتراضات لخدمة أهداف الشركة . 


5 /! - ماهى أهم أنواع الإعتراضات التى يمكن أن يثيرها العميل ؟ 
لماذا يقولالمشترى (لا)... نقدم الآن تصورا عن أنواع الاعتراضات التى 
ييديها العميل ليكون عونا عند التعامل معها واختيار أتسب الوسائل للتعامل 
معها. 
2 1 - حسب درحجة حدق الاعتراص 
- اعتراضات حقيقيه . 
اعات ف وة 
- خسب الو ضوح: 
- اعتراضات معلنة واضحة (حقيقيةأو غير حقيقية) 
- اعتراضات غير معلنة أو صامتة .. عميل مستمع فقط. 
* / 1/”!- حسب المو ضوعبة : 


- اعتراضات منطقية واقعيه. 


~£.Y- 

-اعتراضات عاطقية . 

5 / 2/1 - حسب سبب الإعتراض : 

اعتراضات مرتبطة بعملية الشراء نفسها.... والتى ترتبط بوقت الشراء مكان 
الشراء. المسئول عن إتخاذ قرار الشراء ... الخ وهى أكثر الاعتراضات تكراراً فى 
الحياة العملية. 

وقد تكون اعتراضات مرتيطة بالسلعة أو الخدمة أو اعتراضات مرتيطة بالسعر. 

أو اعتراضات مرتبطة بمندوب البيع نفسه ۰ 

1- حسب مدة التعا مل مع العملاء: 

- اعتراضات عميل قديم . 

-اعتراضات عميل جديد. 
irdi aala -I/F‏ اعتراضات العملاء بالنسبة لرجل الببع ؟ 

هل إعترا ضالعميل يعتبر ظاهرة سلبية 5 

تتضح الاجابة على هذا التساؤل من خلال النقاط التالية : 

-أخصائى العسويق أو مندوب البيع الناجح هوالذى يحرك الاعتراضات 


لدى الفسيل:..: 
فى غمليئة الشراء. 


- اعتراضات العميل تجعله مقتنعا أنه هو الذى اتخذ القرار وأنه قام بالمفاضلة 
بين البدائل وأنه اتخذ قرار التعاقد عن وعى ودراية وفهم لأبعاد التعاقد قيل 
توقيع العقد أو الموافقة على الشراء. 

- اعتراضات العميل تعنى أن العميل هو سيد الموقف وأنه فى موقف القوة وأن 
أخصائى التسويق أو مندوب البيع هو الذى يتنازل ويقدم الخدمة للعميل. 


معد 
وكل هذا يؤكد أن الاعتراض ظاهرة إيجابية وأن الاعتراض مطلوب وهام 
وضرورى لكل من العميل واخصائى التسويق او مندوب البيع . 
/ - ماهی اسباب الاعتراضات ؟ 


- يجب أن نفرق بين الدافع للاعتراض من العميل وأسباب الاعتراض 


%/1/5 - الدافع للاعتراضات لدى العميل : 


لاشك أن الدافع موجود ولازم mas pos) Goes SUAS Aes‏ 
يوظفه لاتمام التعاقد أو البيع ولكسب العميل ومن ثم فان الدافع للاعتراض 
لدى العميل قد يكون إثبات الذات. او التأكيد بأنه متخذ القرار. او الاقتناع 
بأنه حصل على أفضل المزايا. أو الإحساس بأنه ساوم واف كينها al‏ 
التأكيد بأنه الأقوى لأنه هو الذى يدفع. 

۲/3 - أسباب إعتراضات العميل :- 


- العميل يتحرك من بيته أو مكتبه ويتجه إلى الشركة أو يتصل برجل البيع 
ويقابله فى مكانه وهو عازم الأمر على أن يعترض ولابد أن يعترض إذا 
كانت عنده الرغبة فى أن يشترى أو يتعاقد. 

تور أته عفن الامعراض إلا أنه قد لا تكون عنده أسباب واضحة أو 
مجالات أو مواضع هذا الاعتراض. 

وهنا تبر زكفاءة أخصائ ىالتسوي قأو مندوبالبيع. 

د قر كنا نو اعسات il ae elt,‏ مندوب البيع فى أن يحرك وينشط دافع 
الاعتراض لدى العميل من خلال جذب انتياهه إلى مواضع الاعتراضات التى 
هى فى حقيقتها نقاط تسويقية قوية بالنسبة لأخصائى التسويق أو للمنتج 
او الشركة 


مع ةعمد 
- ويمكن القول أن أسباب اعتراضات العميل : هى مجالات أو مواضع تحفظات 
OLS alae all‏ مصيلقة بالسشهر او نظام السداد أو مواعيد التسليم أو 
أو الخدمات gdl.. i‏ وكل هذه الاسباب يمكن أن تكون غير مقصودة 
تها ولكنها لإشباع الرغبات ولتحقيق الدوافع وراء الاعتراضات . ۰ 
2 -المبادىء العامة لتنمية مضارات التعامل مع اعتراخات العملاء 


المبداً الأول : = يجب التنبؤ بالاعتراضات المحتملة من العملاء وذلك بشأن كل g=‏ 
أو سلعة وإعداد قائمة تفصيلية بتلك الاعتراضات وتوصيفها جيدا. 


المبداً الثانى :- من الضرورى التدريب المسبق على كيفية وأسلوب التعامل مع 

الاعتراضات المتوقعة ويستلزم ذلك تحليل وتشخيص الاعتراضات وتوفير 
البيانات والمعلرمات وعقد حلقات نقاشيه داخل الشركة للعاملين بالتسويق أو البيع 
والقيام بالأدوان وعمل الفمارين العيلية ول كيفية التعامل مع الاعتراضات. 


المبدا الثالث : - تناول الاعتراضات من وجهة نظر العميل : 
- من الخطأ أن يتوقع رجل البيع الاعتراضات ويوصفها eases‏ 
من وجهه ة نظره هو كأخصائى نسویی أو مندوب بيع. 
- لكن عليه أن يارس دور وشخصية العميل. وهذا يتطلب أن تتوافر لديه 
القدرة على معرفة أنغاط العملاء وخصائصهم وكيفية التعامل معهم 
والكثير من رجال البيع يدعى أنه علي علم بذلك ولكن الحقيقة عكس ذلك 
بدرجة كبيرة. 
المبدا الرايع : عدم تضنيم الاعتراض ( شهوة الكلام ) : 
لامو واي با ووو ووو وروي 
ale gall, SELLA 56 jal er sb; haa‏ 


القاعدة الهامة هنا هى : - أن التعامل مع اعتراضات العملاء يجب أن يكون يأقل 
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قندز هن الكليات وق el‏ ج من الوق وعدا بحل مبزاعناة المبندا 
الجا 
المبدأ الخامصس : نجنب مجادلة العمبل او المستهلك : 
حتى ولو كان الاعتراض غير حقيقى وحتى لو كان العميل من النوع الذى يدعي 
المعرفة بيواطن الأمور -فإن الجدال مرفوض وعلى رجل البيع أن يتجنب الجدل في 
معالجة الاعتراضات. وعليه أن يعلم أن الجدل يوسع دائرة الاعتراض ويعمقها لدى 
العميل. وهنا أيضا يجب التحذير من أن عدم الجدال لا يعني عدم الاهتمام بالاعتراض 
ولا يعنى عدم الانصات الجيد ولا يعنى تجاهل الاعتراض وهنا تظهر مهارة أخصائي 
التسويق أو مندوب البيع الناجح. 
Tasal‏ السادس : منتى بتم التعامل صع prices gl eleli‏ آخر هل 
يجب التعاصل الغفورى بمجرد إبداء العميل لأى Aliel‏ $ 


القاعدة هنا: أن لكل اعتراض توقيت مناسب يختلف من اعتراض الى آخر حسب نوع 
الاعتراض وحسب نط العميل. 


فهناك اعتراض معين لا يجب الرد عليه في وقته عندما يكون من عميل له فط 
أو شخصية معينة. بينما نفس الاعتراض يجب الرد عليه فورأً عندما يكون من عميل 
له فط آخر وشخصيته مخعلفة. 

شد أن .هناك قرات تج جاجثل الرد عليه فى peel sl AUG BUS‏ 
راك اغ اض ese eS pa Slee‏ وفناك اعغراض آخر 
يجب أن يبادر رجل البيع بتناوله بشكل غير مباشر قبل أن يعرضه العميل. وهناك 
اإعتراض يجب تناوله فور سماعه من العميل. وكل ذلك يختلف لنفس الاعتراض 
باختلاف غط العميل. 


ومن الضرورى التذكرة هنا أن التعامل مع الاعتراضات لايتعين أن يكون 


بالكلام أو المعلومات أو الأرقام أو الوثائق. بل قد يكون أفضل أساليب التعامل مع 


ا 


براعى هنا الاعتبارات التالبة : 
- عادة يفضل تعجيل الرد علي الاعتراضات ذات الجوانب الفنية الرقمية 
وخاصه عندما تكون من عميل متخصص ومحترف وموضوعى. 
- عادة يفضل تأجيل الرد علي الاعتراضات الخاصة بالسعر وخاصة عندما 
تكون الاعتراضات من عميل متشكك أو مدعي المعرفة أو عميل مشاغب. 
- عادة يفضل التعامل مع الاعتراضات البسيطة أوالسطحية أو غير الحقيقية 
بالإيما ءات والإشارات وبعض الكلمات اليسيطة جدأ والمرتبطة بحركات معينة 
باليدين أو الوجه والتى تعطى المعنى او الدلالة المستهدفة. 
المبدا السابع : نرديد الإعتراض والا صغاء والتفكير قبل الرد وإظهار 
الاهتمام الواضح بالاعتراض 
- ويتطلب ذلك الاهتمام بالمعنى أو الرسالة التى يهدف رجل البيع الى توصيلها 
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ثانيا: خصائص ر جل التسويق والبيح الناجح ....... ماهي ؟: 


؟-الصفات العامة 

من أهم الصفات العامة التي يجب أن تتوافر فى رجل التسويق والبيع الناجح 
ما og‏ : 
١/ا‏ - الذكاء 


كلما زادت النواحي الفنية المرتبطة بالمنتج وكلما كان العملاء على درجة عالية 
من الخيرة والحنكة. كلما أدي ذلك الى زيادة الحاجة الى مستوي عال من الذكاء فى 
رجال التسويق والبيع. ولاشك ان تلك القدرات المطلوبة تختلف ياختلاف طييعة 
المنتتجات واستخداماتها. 
F/I‏ -المعرفقة 

يعتمد مقدار ونوع التعليم أو المعرفة المطلوبة لدى رجل التسويق والبيع أيضا 

ويمكن تقسيم المعرفة المطلوبة لأى وظيفة بيعية الى الأنواع الثلاثة الآتية : 

5 -معرفةعامة 

يشمل هذا النوع من المعرفة بعض الأساسيات العامة عن السوق ... المنافسة .. 
وغيرها. ويرتبط مستوي المعرفة العامة المطلوية اساسا بدرجة ثقافة ومعرفة العملاء 
الحاليين والمرتقبين. 

5١‏ ح- معرفةفى مجالالأعمالالتجارية: 

وترتبط بطبيعة العملاء وأهمية المنتجات التي تقدمها الشركة من وجهة نظر 
العملاء الحاليين والمرتقبين. 

١‏ -المعرفةالفنية: 

وتختلف المعرفة الفنية المطلوبة لدى رجل التسويق أو الييع باختلاف طييعة 
المنتتجات التى يبيعها ودرجة تنوعها وكذلك خصائص المنتجات المنافسة. 


شر مت 


۱ - مهارات السخاطب 

تعتمد مهارة رجل البيع في التخاطب مع العميل على قدرته علي اختيار 
الكلمات المناسية. واختيار الأشلوت المناسب الي عن أفكاره. وأيضا الاستخدام 
الفعال لنبرات الصوت حتي يمكنه أن ينقل الرسالة الى العميل بوضوح وأمانة وصدق. 
1/١‏ - مهارات الشعرف على ردود أضعال 8١‏ خرين 

يعتمد حصول رجل البيع علي المعلومات الضرورية من العملاء ء» على قدرته على 
فهم ردود أفعالهم. . ويمكنه التعرف على ردود أفعال العملاء ء بطرح الأسئلة المناسبة 
عليهم والانصات الجيد لهم وملاحظة تصرفات وحركات العميل التى تصدر عنه أثناء 
الحديث. 
١‏ -مهارات السخطيط 

يعد التخطيط أحد المهارات الأساسية المطلوبة لنجاح رجل التسويق والبيع 
ويختلف مستوى ومقدار التخطيط المطلوب وأهميته على أساس درجة اللامركزية فى 
الشركة. فكلما زادت اللامركزية في الشركة كلما تزايدت أهمية أن يكون رجل البيع 
مخططا جيدا وكلما قل الاشراف المباشر عليه زادت الحاجة لقيامه بالاشراف الذاتى 
على عمله وبالتالى زادت حاجته لمهارات التخطيط الجيد. 

وأيضا كلما تعقدت علاقة البيع والشراء (الشراء التبادلى) كلما زادت الحاجة 
للتسخطيط الجيد بواسطة رجل البيع وذلك لتحديد متخذى القرارات الرئيسيين والعمل 
على التأثير عليهم بشكل يحقق مصلحة الطرفيت. وأخيرا كلما طالت فترة المفاوضات 
للوصول الى اتفاق مع العميل كلما زادت الحاجة للتخطيط من قبل رجل البيع. 
1 -القدرة على إدارة وتنظيم الوقت 

لماذا يجب أن بعمل رجل الببع علي إدارة وتنظيم وقته ١‏ 
يرجع ذلك الى الاعتيارات الأساسية التالية: 
- عدم قيامه بالعمل تحت الاشراف المياشر معظم الوقت. z‏ 
-يتم معظم عمله في أسواق وليس داخل شركته ومكتبه. 
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- وجود خط سير محدد وعدد من الزيارات التى يجب أن يقوم بها بانتظام. 
- تنوع وتباين مهامه البيعية. | 
- ان الوقت هو أغلى وأثمن شئ بالنسية لوظيفته. 
١‏ ¬-الطموح والتطلح المستمر لزيادة الدخل وتحسين مسنوي المعيشة . وهنا يجب علي 
رجل البيع ان يتذكر دائما ما يلى : 
- وظيفته تتيح هذه القرصة خلافا للكثير من الوظائف الأخرى. 
- ليس هناك تعارض بين مصلححه ومصلحة شركته فزيادة دخله تعني أن يساهم في 
زيادة حجم المبيعات. 
- - ارتفاع كفاءته وكفاءة العاملين معه تعني ارتفاع كفاءة شركته. 
1 -الامانة 
وهنا يجب على رجل البيع ان يتذكر دائما : 
أنه يقوم بعرض منتجات شركته والخروج بها الي السوق. وانه يقوم بتحصيل أموال 
شركته من العملاء. وأنه يستخدم امكانيات الشركة من السيارات وغيرها من 
تسهيلات ويتطلب كل ذلك أن يكون رجل الييع أمينا. 
4/4 الثقة بالنفس 
يجب ملاحظة : 
- إذا لم يكن رجل البيع واثقا من نفسه وعا يقوله فلن يستطيع إقناع-الآخرين. 
- إذا ظهر رجل البيع مترددا فان ذلك سيدفع العميل الي الشك أو على أقل تقدير 
التريث وتأجيل اتخاذ القرار بالشراء. 
1 -ا8 هتمام بالمظهر العام مح عدم المغااة 
ويتطلب ذلك: 
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- ان ذلك. يخلق Tels!‏ لدى العميل ويشعره بنوع من الاهتمام به. 


١‏ -التوازن الانفعالى . ويتضمن ذلك بعض النواحي مثل الاتزان واظهار روح التعاون 
وا مساعدة. 


وتظه رأهمية ذلك من : 
- ان طبيعة وظيفته مرهقة جسميا وذهنيا ولذلك فهي تحتاج إلى الهدوء والاتزان 
باستمرار. ولا يجوز أن يضايق العميل بحجة أنه مرهق أو لديه مشاكل. 
والظروف النقسية والشخصية. 
- ان الحالة المزاجية للعميل يمكن أن تختلف من وقت لآخر حسب ما ير به من 
ظروف. 
1- قبول التحدى 
يجب أن ينظر رجل البيع الي كل مقابلة علي أنها تنطوي علي تحد ينبغى أن 
١‏ - بالاضافة الى ذلك هناك مجموعة أخري من الخصائص على درجة عالية من 
ال“همية تساعد ر جل البيح فى النهاية على انجاز مهام و ظيفنه ومنها 
- المبادأة. 
- امكانية الاعتماد عليه. 
الاش 
= الاخلاص والولاء لعمله وشركته. 
- الدقة فى أداء العمل. 
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- التمسك بالقيم والأخلاق. 
- الصبر وقوة التحمل. 

- اللباقة. 

- توافر المعلومات العامه. 
- قوة الملاحظة. 

- الدبلوماسية. 

- المقدرة على التعامل مع الأغاط البشرية المختلفة. 
- التفاعل الاجتماعي مع الآخرين. 

- المرونة والتكيف. 

- القدرة علي تحفيز الآخرين. 

- القدرة على اقامة علاقات طيبة مع الناس. 
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” -المهارات الفنية والسلوكية لرجل النسويق والبيع الناجخ 
وتشتمل عل ىالمهارا ت الحالية : 

- مهارات التفكير السليم . 

- مهارات الاتصال الناجح. 

- مهارات التحدث مع العملاء. 

- مهارات التعبير واختيار الاشارات وتوظيف امكانيات الجسد كله. 


-مهارات التفكير السليم 

إذا لم تتوافر عند رجل البيع مهارات عالية للتفكير والتصرف السليم فلن تنفعه 
أية صفة أو مهارة nel‏ وهذه المهارات تجعله مرتياً ومؤثرا ومقنعاً ومقبولاً ومطلوياً. 
وغياب هذه المهارات يجعله مرتيكاً ومتوتراً وسطحيا ومنفراً ومرفوضاً. 

ولكي يفكر ويتصرف رجل البيع بطريقة سليمة فى مجال التسويق يجب عليه أن 
يلتزم بالقواعد العالية : 
- لا ينس الهدف. من التسويق أو الاعلان أو المقابلة أو المراسلة أو الاتصال. 
- لاا يجعل القضية هى التعاقد ولكن القضية هى كسب العميل بصفة دائمة. 
- أن يجعل نفسه مكان العميل» وهذا لا يكن أن يحدث قيل أن يفهم 

ويستوعب العميل. 

- لا ينس ان العميل يهمه الاعتقاد بأنه هو الذي اتخذ القرار وليس رجل البيع. 
- تتوقف كفاءته على تعاقد العميل وهو متأكد أنه إختار أفضل البدائل. 
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5 - مهارات الاتصال الفعال 
كيف يكون اتصال Jas‏ البيع فعالاً ويحقق اهدافه ؟ 


١ / ۲‏ يجب أن يلتزم بالارشادات التالية : 
- لابد أن يكون رجل البيع متعايشا ومتفاعلاً فى عملية الاتصال سواء كان 
متحدثا أومستمعاً. لابد أن تكون كل.حواسه منشغلة بعملية الاتصال ' 
بالعميل. 
- لابد من تحضير جمل أو كلمات أو عبارات لفتح الحديث. وهذه الجمل أو 
الكلمات أو العبارات تختلف باختلاف وسيلة الاتصال. 
وس أذ يكون لديه بعض الألفاظ أو التعبيرات الجذابة المؤثرة قى مجال 
التسويق يتم استخدامها لخلق الدافع والرغبة لدى العميل للتعاقد. 
- يجب أن يهتم بالترتيب والتسلسل المنطقي في عرض الفرص المحاحة لديه 
وعليه أن يختار هذا التسلسل حسب فط العميل وحسب الموقف التسويقى أو 
البيعي. 
- ضرورة توظيف مهاراته في استخدا م التساؤلات للخروج عن الموضوع أومن 
زاقفق ية كخدرة وتا نھ ا رت أموره ويلتقط أنفاسه عتد 
الضرورة. 
- يجب أن تكون كلماته وأسلويه موجها الى رغيات ودواقع وحاجات 
وطموحات العميل. 
ومن الضرورى التأكيد على استخدام الورقة والقلم أثناء الاتصال لعسجيل اية 
معلومات عن العميل. أو نقاط تلزم متابعتها بعد ذلك. 
۲ / " - إرشادات بشأن الاتصال التليفوني لرجل البيع مع العميل 
- يجب أن يدرك أن الرد الفوري على العميل له تأثير إيجابي قوى. 
- إذا كان رجل البيع هو اليادئ بالاتصال لابد أن يعرف نفسه بصورة كافية ' 
٠‏ ومختصرة: (التحية .اسمه . وظيفته . سيب الاتصال). 


- إذا كان هو المستقبل يكفي. ذكراسمه .الشركة. التحية. ees‏ 
(تأكيد) الاستعداد لتلقي المكالمة. | 
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- إبراز الإصغاء والاهتمام والمتابعة من خلال الاستفسارات أو التأكيدات. 
- استخدام مهاراته فى التتصرف عند مجئ مكالمة أخرى أو عند طلب 
الانتظار من العميل. 
- يجب عليه أن يحقق العوازن بين تقديم معلرمات للعميل وبين الاحتفاظ 
بقدر من المعلومات تدفع العميل الى الحضور أو معاودة الاتصال. 
وعليه أن يعلم أن مبادأة | لعميل بالاتصال به معناه أن كل شئ جاهز لكى 
يحعاقد العميل» والقرار متوقف بدرجه كبيرة على مهارة وكفاءة رجل البيع. 
؟/” -مهارة التحدث أثناء المقابله 
- يمكن لرجل البيع أن يكسب عسيلا بكلمة وكذلك قد يخسر عشرات 
العملاء أيضا بكلمة واحدة. 
- ليست القضية هى ماذا يقول رجل البيع إذا كان لابد وأن يقول. ولكن 
القضية الحرجة هى Spi LS‏ 
ولكى يكون متحدثا لبقا ومؤثراً ومقنعآ يجب أن يتعلم ويمارس علوم وفنون 
الحديث .. ماهى 5 ٠‏ 
إرشادات عامةلتنمية مهارا تا حديث لدى رج لالبيع. 
i i‏ 1 
- بالمعرفة والعدريب يمكن أن يكون متحدءا لبقا ومؤثراً. 
- يجب أن يعرف جيدا مع من يتحدث. 
- أهمية مراعاة هدف أو سبب الحديث والظروف التي يتم فيها الحديث. 
- يجب أن يقوم بالتحضير والترتيب قيل بدء المقابلة أو الحديث. 
- من المفيد أن يحضر مسودة لسيناريو الحديث. 
د بت أن تع كفت يوظف الايا ءات والاشارات ويوظف عينيه لتوصيل 
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- يجب أن يتعلم كيف ينتقل من موضوع الى آخر من خلال تخضيره جمل 
وغبارات اتحقالية قوية. 
أهمية ملاحظة أن لغة الجسم أحيانا تكون أبلغ من لغة اللسان فى توصيل 
المعانى والأفكار. | 
- يجب أن يدرك متي يتحدث ومتي يقف ومتي يستمع الى العميل. 
- من الضروري تحضير بدائل تحقق له المرونة فى الحديث. 
- يجب أن يكون يقظأ لمعرفة ردود أفعال العميل تجاه كلامه لكى يطور نفسه 
ey‏ اسل دت 
۲ - مهارات التعبسر 
- العميل لا يتلقي كلمات رجل البيع كما يقولها هو ولكنه يترجمها ويعدلها 
- وسيلة رجل البيع المضمونة الى قلب وعقل العميل ليست الكلمات المجردة 
ولكنها الكلمات المرتبطة بلغة الجسم والعين ومرتبطة بمدي انفعاله ونوعية 
ease es asl ees‏ 
- يجب الاينسى رجل البيع أن معظم المشاكل والمتاعب والمشاغل اليومية مع 
العملاء تأتي من التعبيرات والاشارات والتلميحات والتى قد لا تكون 
١/7١‏ ومن خلال تعبيرات رج لالبي عأثنا ءا حديث يعرف العسيل عن ه أموراًكثيرة 
- هل هو صادق ووائق من كلامه أم لا ؟ 
- هل هو مقتنع يما يقول أم أنه مجرد مردد لما أملى عليه ؟ 
- هل هو فاهم دوافع وحاجات العميل بعمق أم أنه سطحي ؟ 
- هل هو مهتم ومنشغل به أم أنه حاضر غائب ؟ 


- هل هو متزن وقوي ام انه مهتز وضعيف؟ 
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٠ مؤوثرة وفعاله‎ Eal Laj كيف تكون تعبیرات‎ -F7 E/r 
sstkslLa وفعالة براعس كس ذلك‎ B pas Gtt لكس نتكون تعببراته‎ 
يجب أن تكون كل كلمة يقولها مرتبطة بتعبير معين أو بإيا ءات من الوجه أو‎ - 
العينين أو اليدين أو غيرها.‎ 
لابد أن يكون نوع التعبير مرتبطا بموضوع الحديث وبالدوافع لدى العميل‎ - 
شعبية؛‎ ike ونوع العميل. حيث ان التعبيرات المرتبطة بالتحدث مع موزع‎ 
غير التعبيرات المرتبطة بالكلام مع صاحب سوير ماركت فى منطقة راقية لها‎ 
التعبيرات المرتيطة بالاسعار وطريقة السداد وهى غير التعبيرات المرتبطة‎ 
بالكلام عن إعتبارات الجودة والثقة والأمان الخاصة بالمنتجات.‎ 
من المهم أن يكون رجل البيع طبيعيا أثناء الحديث وأن تكون تعبيراته‎ - 
طبيعية غير متكلفة. لأن العميل يدرك ذلك ويفهمه بسرعة كبيرة ء.‎ 
. ويستحيل أن تكون تعبيراته طبيعية بدون اقتناعه بها وتدريبه عليها‎ 


۲ - مهارات الايماءات أوالإشارات | 

لاشك أن حركات الجسم إماان تؤكد حديث رجل البيع وتقويه أو تكذبه 
وتصعقه. 
0/1 | -ها هو الهدف من توظيف حركة الجسم بالنسبة لرجل 
الببع ؟ 

من خلال حركةالجسمبالاإيا ءات وال( شارا تيكو لرج لالبي وح قي قأهداف 
عديدة متها 2 

- توضيح المعنى الذى يقصده. 

- تأكيد الراى الذى يعرضه. 

- نقل الاحساس والشعور المرتبط بالكلام الذي يقوله. 

- إحداث الجذزب والتأثير لتهيئة العميل للهدف الذي يخطط له. 
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pl ~ 0 / O/T‏ شَسٌ تكون الاريماءات والارشارات ؟ 


ا دين 


۲ - مهارات العيسن ! 
توجد يعض الحقائق فى هذا المجال منها : 
- العميل يستقبل كلام رجل البيع من عينيه. 


- إذا لم تكن عينيه صديقة ومعاونة له فى الحديث فهي خصم وعدو له وسوف 
تفضحه أمام العميل. 


ما هس المعاني pill SYY gi‏ يأخذها العميل سن عين رجل البيع ؟ 
ه ىكثيرة وصنها : 
- مدى استحواذ الموضوع علي رجل البيع وأهميته عنده . 
- مدي صدقه أو كذبه. 
- مدى احترامه وتقديره للموضوع والعميل. 
فد اقعتاعة واهتنامه ينا يقوك. 
- رد الفعل عند رجل البيع تجاه اعتراضات العميل. 


وبعد هذا الاستعراض السريع لأهم المهارات أو الصفات الفنية أو السلوكية لرجل 
التسويى والبيع دعنا نعرض هنا مقارنة موجزة بين اخصائى التسويق ومندوب البيع 
التقليدى وأخصائى التسويق ومندوب البائع الناجح والمحترف. 
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جدول رقم (\/\Y‏ 
مقارنة يمن اخصائى التسويق أو مندوب الببع التقليدي وأخصائي التسويق 
أو مندوب البيع الناجخ والمحترف 


أخصائي التسويق أو مندوب البيع التقليدى | أخصائي التسويق أو مندوب البيع الناجح 
والمحترف 


- العوجه بالبيع : أي أنه يخطط من أجل اتمام 
البيع. 


-الحديث من طرف واحد - الحوار بين طرفين تبادل وتفاعل بين أخصائي 
(يتحدث هو) التسويق أو مندوب البيع والعميل. 


- يهتم بخلقالحاجة أوالرغبةلدى العميل |-يهتمبالبحثعنالحاجةالحقيقيةوتحديد 
الرغبة الفعلية لدى العميل حتى يعمل على 
اشباعها بصررة ترضى العميل. 


-الجمود وعدمالمرونةوالالتزامبالتعليمات | -المرونة والتكيف والتقاعل مع العميل حسب 
والشكليات. شخصية العميل ورغباته وطموحاته وبما 
يحقق أهداف الشركة. 


- إقناع العميل بضرورةالشراء. -إبرازالمنافع من‌الشراءوالمزايا ا مرتبطة بها 
ومخاطبةالعقلوالتقلببها. 


- يقتصر اهتمامه على العمليةالبيعيةؤاتها | - يستمردوره ومسئوليتهإلي ما بعد العملية 
وبالتالى ينتهى دوره عادة بعد اتمام عمليه البيغية ليتاكد من.رضا العلل وعد 
البيع. اية خدمات او مع ياوتة او يذلل له 
الصعويات ولكي يوفر الاتصال المستمر مع 

العميل. 
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الآدودات والمعدات المطلوية لرجل النسويق والبيح 
ated! La *‏ هذه الأدوات والمعدات ... 9 
- لعنمية وتزويد مهارات ومعارف رجل البيع. 
- لتوصيل المعلومات للعميل بفاعلية. 
- المساعدة على الإقناع وتركيز الإنتباه. 
- المحافظة على وقته ووقت العمل. 
* مافهص الادوات التص تساعد رجل الببع كص العملية الببيعية 5 
١-العبنات:‏ 
عبارة عن وحدات من المنتج الذي يتعامل فيه رجل البيع وتسلم أو ترسل الى 
العميل الحالي أو المرتتب مجانا وتستخدم أساسا بالنسبة لبعض السلع التى يصعب 
aA‏ حا عبات أى عاسة يضفها رجل التسويق والبيع ولا يدركها 
أو لأيضدقيا الغميل: 
9 - أسلوب سهل ومباشر لتجربة السلعة. وبصفة عامة تعتير العينة المجانية.من 
العرامل التي تساعد على التجرية وعلي ذلك فهي وسيلة سهلة للترويج عن 


طريق حث المستهلك على التجربة. خاصة إذا صاحبها بيان أو نشرة توضح 
طريقة الاستعمال. 


١‏ - تحقق أثر طيب فى حالة العينات رخيصة الشمن (السلع رخيصة الثمن) 
ومتكررة الاستعمال (بالنسبة للع متكررة الاستعمال). 

م نا ملاح أن أسلوب التوزيع يؤث ر على نجاحها . كيف توزع العينات ؟ 

- تسلم فى محل البائع أو تسلم لعملاء المشتري فى محله. 

- ترسل بالبريد مصحوبه بنشرة. 


- عن طريق المرور على المستهلكين فى محال اقامتهم عن طريق رجال البيع. ٠‏ 


LY. 


- توزيع عن طريى الوسطاء. 
لزيادة فعالية العينات يجب على رج ل البيع : 
Goel SUS alesis ot =‏ الاستخدام. فقد يفعل شيشا جديدا يفيده فى 
العملية البيغية. 
- حسن التجهيز والترتيب في حقيبته - إذأ كانت ستوزع عن طريقه. وتغلف جيدا - 
وتكون كانية للأغراض والتأكد من سلامتها. 
” - نماذج السلع : 
النسوذج يزؤدي نفس الفرض الذى كانت العينة ستؤديه. وبنفس تأثير العينات. 
يجب أن يكون قاذزا على تثيل الأسل: 
7 -آت عرض الصور وال”فلام : 
تقرب من فكرة اللعة وشكلها وأدائها الى ذهن العميل خاصة بالنسبة للسلع 
الضخمة بسبب صعوبة حمل عينات لها. وأيضا لا يكفي النموذج لبيان طريقة 
à=‏ قيا أ 2 
لذلك يجب أن تعد بطريقة جيدة. وأن يكون رجل البيع ملما بها ويطريقة 
تشغيلها لأن عدم تشغيلها يؤدى الى عدم ثقة العميل. 
+ - الكدالوج 95 ليبوم : 
يعتير وسيلة فعالة لمساعدة البائع. حيث ييساعد فى اقناع العميل لما يحمله من 
- تعذر استخدام الوسائل السابقة أو إذا كانت تكاليفها عالية (يمكن إستخدامه يجانب 
(GaGa! jks J‏ 
- بالنسبة للسلع الصتاعية لكثرة التفاصيل الننية بالنسبة لها. 
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وحتى يكن الاستفادة من الكتالوج يج ب أن يححقق رجل البيع عا يلي : 

- أن يتضمن على حقائق مدعسة بالأرقام وصور المنتجات لبيان مواصفاتها 
pleases‏ | 

- أن تكون المعلرمات كانية وكاملة وتجيب على الأسئلة الخاصة بالسلعة (شروط الييع. 
الشحن . الضمان .. الخ) 

- الدقة فى الاخراج الفنى. 

- سهولة الإستخدام عن طريق فهرس أو دليل. 

ه -الخرائط والرسوم البيائية والنسرات التوصضصبيحية : 


خشف لما ف الا ارقم ن ج ا ات عن هات ار 
اكات 





5 - بطاقة الزيارة: والتى تفيد فى : 
- اخطار العسيل بزيارة رجل البيع مقدما. 
= أى تقدقه شين bpp‏ | 
- أو للافادة بحضوره حيث يكون العميل غير موجود. 
7 - كسب الببح : 
تفيد فى تدعيم رجل البيع. وتزيد من مهاراته ومن أهم محتوياته : 
معارعات عن الشركة peels.‏ شكلها القانونى, مركزها الرئيسى. الفروع. 
تاريخها.ملاكها. الادارة العليا بها. القطاعات الرئيسية. انشطتها. رتعاملاتها.. الخ. 
رات ن اة ب أنراعها. ماركاتها ٠‏ موصفقاتها الفتية. 
استعمالاتها. مزاياها . .... الخ. | 


الفكل الراتص فشر 
إدارة وجال الببع والقروع 
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الفصل الرابح عشر 
إدارة وجال البيع والغروع * 


مقدمة 

تسود عالمنا فى الوقت الحاضر ظروف معينة تفرض تحديآ هائلا على طاقة البيع 
Li‏ منشأة. يكن أن نحدد هذه الظروف فى نقاط أريع : 

١‏ - أن طاقة الصناعة على الإنتاج تفوق كثيرا حجم المبيعات المحققة بالفعل. 

۲ - أن تكاليف المدخلات فى العملية الإنتاجية تتزايد سنة بعد الأخرى. 

* - كنتيجة للاعتبارين السابقين فإن هناك ضغطا متزايدا على الأرباح , 
واإرتفاعا مستمرا فى نقاط التعادل للمنشاآت. 

٤‏ - أن حدة المنافسة بلغت مستوى لم تبلغه من قبل منذ سنين عديدة خاصة وأن 
أنواع المنافسة تعددت ولم تعد تنشأ فقط من الشركات العاملة بنفس الصناعة Ul.‏ 
من صناعات أخرى أيضا . وليس من السوق المحلية فقط وانما من الأسواق الخارجية 
كذلك. 


فإذا أضفنا إلى هذه الاعتبارات الأربعة حقيقة التغير السريع فى تكنولوجيا 
الانتاج والتسويق, والتغير المضطرد والسريع فى أذواق واحتياجات المستهلكين تبين لنا 
مدى التحدى الذى يواجهه رجل البيع اليوم. وبالتالى فإن تكوين جهاز بيع فعال قد 
أصيح مسألة أكثر حيوية من أى وقت مضى. لأن ذلك الجهاز هو الحد القاطع الذى 
ستواجه به الشركة مشكلة النجاة ثم الازدهار. 

رغم ذلك فإن أغلب مديرى المبيعات يعتمدون على الحظ والأزمات لحتكوين 
جهاز البيع الفعال. وصحيح أن الحظ ظاهرة محبية إلينا جميعا. ولكتها وحدها لا 


* يستند هذا الفصل الى اليرنامج التدريبى الذى قدمه المؤلف لمديرى المبيعات بالشركات الصناعية 
ضمن فعالية المنظمة العربية للعلوم الإدارية - جامعة الدول العربية - تونس. 
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الحظ وحده . فهذه خطة علمية موضوعية لتكوين قوة فعالة من رجال البيع . 


وقد لا تجد فى هذه الخطة الكثير من التفاصيل ولكن التفاصيل أمرها يسير. 
المهم أن ندرك النطوط الأساسية للعمل - أى عمل . وبعد ذلك يمكننا أن نستكمل 
التفاصيل . كما أن التفاصيل يمكن أن تختلف من منظمة لأخرى بل لابد أن تختلف 
ولذا فضلنا الاكتفاء بالخنطورط العامة لأن العمرمية شرط للمرونة وبالتالى جاءت BD‏ | 
مرنة بالدرجة الكافية والتى تجعلها صالحة للتطبيق في أغلب المنظمات تقرييا . 
أهمية الخطة : 

لا أحد يجادل فى أن التخطيط طويل الأجل يعد من بين أهم واجيات المدير 
المهنى المحترف . فالمنظمة بدون خطة كورقة شجر فى مهب الريح ٠‏ تحملها الرياح 
حيثما يتفق وليس حيث يريدها المدير.وأغلب المديرين يسلم بذلك . ولكنهم يشكون 
من ضيق الوقت . لماذا لأنهم ينسون أنفسهم . فى مشاكل العمل اليومية قلا يبقى 
لهم وقت لمنع مشاكل الغد . وترتييا على ذلك فإن أول مايطلب من المدير هو أن يجنب 
جزعءا من وقته لتخطيط الأهداف طويلة المدى وقصيرة المدى . ولما كان الهدف 
الأساسى فى النشاط البيعى هو الإستخدام الفعال للأفراد ( بعكس رجل الإتتاج الذى 
يجب أن يخطط أيضا للمواد والمعدات والمكان) . فمن المنطقى أن تخطط مقدما 
لعمليات اختيار وتكليف وتنمية أفراد جهاز البيع . 

من المفضل بطبيعة الحال عند التخطيط لتكوين جهاز البيع أن تكون 
الشركة تؤمن بالتخطيط بصنة عامة . ولديها خطط عامة للمشروع ٠‏ وخطته التسويقية ٠‏ 
ومع ذلك فإذا لم توجد هذه الخطط فبالإمكان أيضا تخطيط قرة رجال البيع ٠‏ وإن كان 
العمل سيصيح أكثر صعوبة كما ستوضح فيما بعد . 
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لايجب أن يبدأ التخطيط مطلقا إذا قمنا بالتحليل المنظم للظروف الاقتصادية 
والاجتاعية الحالية والمتوقعة ولآثارها الممكنة على أعداد وأنواع الأفراد اللازمين . 
والمصادر التى يمكن الحصورل منها على هؤلاء الأفراد . واحتمالات وفرة أو ضحالة 
هذه المصادر . 

هذا ومن الملاحظ أن رجال الأعمال إذا خططوا للقوى البيعية فهم عادة يفكرون 
فى إطار سنة على الأكثر . ولكن ذلك فى نظرى أقصر من أن يعطى الإدارة أو 
الأفراد فرصا كافية للتنمية الذاتية بل إنه قد يؤدى إلى نقص الأفراد وندرة فى 
المهارات وفى النهاية ضياع الفرص وعدم تحقيق الأهداف . لذلك كله فسوف تكون 
نظرتنا هنا أطول مدى . وسنستخدم اصطلاح . أجل طويل > " لیعنی ۵٥‏ سنوات فأكثر 
- واصطلاح " “اجل قصير " ليعنى سنتين فأقل . 

si ias ol ay‏ خطة بهدف وهذا يتطلب تحليلا فاحصا لمستوى الاستخدام 
الحالى للقوة اليشرية ومستوى تنميتها وكذلك تحليلا لطرق العمل الجارية . ويحثا عن 
نقط القرة الحالية . واحتمالات التنمية المستقبلة . وتحديد لنقط الضعف فى القوة 
العاملة حتى لاتتفاقم وتتضاعف . وحتى نبدأ على الفقور فى تصحيحها . 

يتعين علينا أيضا التنويه من البداية ببعض القواعد العامة التى يجب مراعاتها 
فى التخطيط . وأهم هذه القواعد هى إشراك المرؤوسين فى وضع الخطة أو لتدعيم 
كفاءة الخطة وثانيا لبث الحماس فى نفوسهم لتنفيذها . كذلك يجب مراعاة المرونة فى 
الخطة والاستقرار . والموضوعية . والعملية والتناسق التركيبى ... الح . 


وتقضى اعتيارات الوضوح بأن نقسم عملية وضع الخطة إلى قسمين : 


-£YA- 


القسم ال ول : 
ويختص براجعة الخطة التسويقية الشاملة مع إعطاء اهتمام خاص لاتجاهات 
الاقتصاد القومى. وظروف العمالة أو أحوال الإسكان. والمرافق العامة. وحركة إنشاء 
الطرق الطوالى. والزيادة فى السكان ونمو الضواحى .. إلخ» وحتى لو كانت هذه 
الظروف جميعا قد بحشت ودرست وقت وضع الخطة. فإنه من الجائز أن تكون قد تغيرت 
وبالتالى نكون بحاجة لمهارات بيعية مختلفة. وقد يعنى ذلك الحاجة الى التدريب على 
مهارات جديدة فى رجال البيع. ويمكن أن نسجل هذه المعلومات على غوذج يتضمن 
أعمدة الأنواع التالية من المعلومات. 
- خطوط المنتجات (مع احتمالات الإضافة). 
- حجم المبيعات المخطط لهذا العام والعام المقبل والخمس سنوات المقبلة. 
- الظروف المتوقعة التى قد تستدعى زيادة أو انقاصا فى احتياجات الأفراد. 
تغير فى حجم المبيعات. تغير فى اليب الشوزيح: تغير فى طبيعة وأعداد العملاء ... 
الخ. 
- احتمالات التغير فى احتياجات الأفراد رالتواريخ التقريبية لهذه التغيرات. 
- التغيرات المتوقعة فى طبيعة العمل وطريقة أدائه. 
- الآثار العامة لهذه التغييرات على : 
- الكفاءة والخبرات الجديدة التى يجب على الأفراد الحاليين اكتسابها. 
- أنواع الأفراد الجدد اللازمين. 


- الترقيات الواجب تنفيذها أو إعادة توزيع الأفراد على الأعمال. 


LYA- 


القسم الثانى : 
Jais‏ لاحتساب الاحتياجات المستقبلة للأفراد. ويضع هذا أمامنا المشكلات التحالية 
إذا كانت هناك مواطن قوة أو أحتمالات تحسين لدى رجال البيع فيجب تحديدها فورا 
لأنها ستؤثر إلى حد كبير فى مدى الاحتياجات المسشقيلة للأفراد . ومن جهة أخرى فإذا 
كانت هناك أعمال بها أفراد أكثر عا يلزم لها فيجب أن تحدد بنفس الطريقة. وإذا لم 
نفعل ذلك فمن المؤكد أن تقديراتنا لاحتياجاتنا المستقلبة سيكون مبالغ فيها إلى حد 

ولنتحدث بعد بعد ذلك عن خطوات وضع الخطة بشئ من التحديد. 

-١‏ خطوات نكوين جهازَ البيج 

1 خطوة الأولى : يُحديد الأعمال اللارم Ls glai‏ 

نقوم هنا بإعداد قائمة بأنواع الأعمال التى نتوقع الحاجة إلى أدائها ولا يجب أن 
تتضمن هذه الخنطة أى أسماء للمراكز. وإنما مجرد بيان للأعمال فقط وبعد ذلك نوجه 
الأسئلة الاآتية : 


١‏ - هل أدرجنا كل أنواع الأعمال المطلوب أداؤها فى الخطة ؟ 
۲ - هل العمل منظم بطريقة فعالة ؟ 
۳ - هل طرق العمل الحالية تتيح الاستخدام الفعال للأفراد ؟ 


٤‏ - هل ظروف العمل تتيح الفرصة لأفضل استخدام للأفراد ؟ 


Eo 

باللإضافة إلى هذا يجب أن نقرر ماإذا كان كل من الوظائف الحالية تلزم 
إضافتها أو يلزم الإقلاع عنها : تحليل المبيعات - تخطيط المبيعات - تنمية السوق - 
إدارة أعمال البيع - العقود - إعداد العروض - الهندسة التطبيقية - تدريب رجال 
البيع - الاتصالات في الخارج .... الخ 
الخطوة الثانية : مراجعة وتقييم نظام الببم 

إذا لم تكن هناك خريطة تنظيمية فيجب إعداد وة یت أن اغد ف 
اعتبارنا عددا من الاعتيارات للخريطة القائمة والتى سنعدها : : 

. يجب أن تركز الخريطة على المستقبل دون تجاهل لاحتياجات الحاضر‎ - ١ 

۲ - يجب أن jez‏ الخريطة توازنا فى الموارد البشرية . 

۳ - إدراك نوع الأعمال التى سيتطلبها السوق فى المستقبل . 

ع - العتبؤ بالتغييرات الاقتصادية والاجتماعية المحتملمةوالاستعداد لها . 

ه - ادراك التغيرات والاتجاهات المرئية فى السوق . 

5 - اتاحة الفرصة لاستمرار القيادة الإدارية . 

۷ - توفير فرص متكافئة للأفراد . 

۸ - توفير فرص للتنمية فى كل عمل . 

5 ترحيد احتياجات الفرد مع احتياجات المنظمة‎ - ٩ 

. تحديد أعمال كل مركز وتكليف كل مركز ينوع رئيسى من العمل‎ - ١ 


8 عجنب الهيكلة الضعيفة بالازدواج فى الجهود‎ - ١١ 


اطع 

1 - تقسيم العمل الى مجموعات يمكن الإشراف عليها . 

2-11 دب 'تقسيم الأعسال: غير التشقلةه بطبيعتها: 

بالإضافة إلى ذلك كله . وقبل ذلك كله . لا يجب أن تتحول الخريطة التنظيمية 
الى مجرد يافطة معلقة على الحائط بلا تنفيذ . ويجب أن نحرص على أن تكون واقعا 
حيا على الدوام . 
الخنطوة الثالثة : توصف أعمال الببع 

يجب فى هذا الصده التأكد من أن شاغل كل وظيفة أو مركز يفهم جيدا 
مواصفات وظيفته حيث تكون مكتوبة بلغة يفهمها ومصطلحات يعرفها . ويجب أن 
تكون محتويات الوظيفة قابلة للقياس إلى أقصى حد ممكن .وهذا التوصيف يخدم أيضا 
أغراض أخرى كبيان أنواع المهارات والأفراد الذين سوف نحتاجهم واحتياجات التدريب . 
الخطوة الرابعة : تطبيق مباديء تبسيط العمل على كل وظيفة 

حيث لا يجب النظر إلى تبسيط العمل بإعتباره أسلوبا خاصا بأعمال الإنتاج 
فقط فهذا الات كفت عن أي تداخل بين الأعمال . ‘espe gk ae el es‏ 
وعن أى أساليب غير فعالة . 

وقد يكشف للمدير عن أعمال يؤديها فى حين أنها يجب أن تفوض إلى 
المرؤوسين وعن بعض الأعمال الكتابية التى يقوم بها رجل البيع التى يجب أن تنقل 
إلى الإداريين فى أقسام المبيعات . 

ويمكن الاسترشاد بالأسئلة التالية عند الإقدام على تبسيط العمل ليس فقط 
بشأن كل وظيفة وإفا بشأن كل واجب من واجيات الوظيفة . 


sà IU‏ ضروری ؟أم هو مجرد تقاليد أو عادة ؟ أي :نحي ان يود لج 


~£VY- 


يجب العتمسك بأعمال يمكن أن تؤدى بفعالية أكبر فى مكان آخر من التنظيم وما هو 
أفضل وقت لأدائه ؟ هل يمكن دمج هذا العمل مع عمل آخر بحيث ترتفع كفاءة أدائه f‏ 
هل نحن نطلب من رجل البيع أن يعد التقارير فى أسوأ الأوقات بالنسية لضغط 
العمل ؟ وما شعوره بالنسية لذلك ؟ ومن هو أفضل شخص بالنسية لأداء هذا العمل ؟ 
كيف يكن تيسيطه؟ هل يجرى استخدام المعدات الحديثة بالمكاتب ؟ 
هذه التساؤلات ليست مرغوية فقط وإنما أساسية وإذا كان هناك حاليا وقت 
ضائع فى أعمال غير ضرورية . وأعمال يمكن تبسيطها يجب أن نجعل كل شخص 
يفحص عمله هو بهذه الطريقة ولا ندع أحدا يقاوم التغيير بمجرد أنه تعود على 
الأساليب الحالية والتى يجوز أن تكون غير فعالة . 
الخطوة الخا مسة : مراجعة وتقييم المناخ التنظيمى. 
من الجائز أن تكشف بعض المناقشات مع المرؤوسين عن اتنخفاض الروح 
المعنوية. واتخفاض الروح المعنوية يعنى تبديد النشاط وقعلا للحيوية . وضياعا 
للجهود وخفضا للانتاجية . وهو يعنى أيضا قتل روح المبادأة أو إضعاف الحماس 
والإنطواء وتفضيل العيش فى الظل عن العيش تحت الأضواء حيث يكون الشخص 
Wh Syl os‏ 
كن عل هزه المناقشات على المدير أن يشجع الأفراد على الحديث وأن يتجنب 
توجيه الإنتقادات إليهم وإذا انتقدوه هم يجب أن يتجنب محاولة انتحال الأعذار لنفسه 
إننا إذا فشل الشخص فى رقع مستوى أدائه نميل إلى البحث عن أسياب ذلك فى 
داخله هو فى حين أن الأسباب كثيرا ما تكون بداخل المدير أو قن 'سيايات الشركة او 
مناخ العمل . على المدير إذا أراد رفع الروح المعنوية أن يقدر الأفراد ويعمترف 
بجهودهم ويشعرهم بأهمية عملهم . وتلك النقطة الأخيرة على جانب كيير من الخطورة ٠‏ 


سم 


لقد كان دستوفسكى على حق حين قال ” إذا أردت أن تقلل من شأن شخص إلى حد 
العدم bel‏ عمله صفة اتعدام الفائدة . والعكس بالتأكيد صحيح "teal‏ 


الخطوة السادسة : ayay‏ قرارات الأقراد اللازص اتخاذها 


علينا بعد ذلك حصر الأفراد العاملين بالوحدة . ثم يجرى تقييم موقف كل متهم 
. هل سيبلغ سن التقاعد فى خلال سنة ؟ هل ترقيته إلى مكان آخر محل بحث؟ هل 
ستلفى وظيفته الحالية ؟ هل عمله الحالى يحتاج إلى شخص من نوع آخر ؟ هل 
تطورت شخصيته وئت بحيث فاقت عمله الحالى ؟ هل هو فى مكان غير مناسب ؟ 
هل هو يفتقر إلى القدرات اللازمة لأداء عمله بكفاية ؟ í‏ 


الشخص يا يفيد ذلك . ثم نحدد المراكز التى يمكن نقله إليها . ويبين تاريخ التنفيذ ٠‏ 
ثم يحدد الشخص الذى سيقوم بالتصرف من وجهة نظر إدارة الأفراد . 


الخطوة السابعة : إعداد جدول زصنص للقوص العاملة ..١‏ 


نقوم بإعداد نموذج يفيد فى هذا الصدد وهو يبين الواجيات فى القمة بالعرض 
بترتيب صعرباتها بادئين بالأكثر صعوية . ورأسيا نرتب الأشخاص المرؤوسين للمدير 
بادئين بالاكفاً فالأقل كفاءة . وتوضح المذكرات على هامش الشكل الخطوات المتتالية 
الواجب اتخاذها فإذا انتهينا من ذلك سيكون تحت أيدينا أسلوب غاية فى الفاعلية 


فى تكوين أو دعم أو تحسين جهاز البيع . 


هذا النموذج سيمدنا بسجل للمهارات المتاحة وخريطة توزيع الأعمال وجدول 
بإمكانيات تنمية مهارات الأفرادكذلك فإن هذا النموذج يبين لنا على الفور ما إذا كان 
هناك أفراد كافيين يملكون أنواع المهارات المطلوبة الآن ومستقيلا وما إذا كانوا 
لین فين أعمال لا علاقة بينها . وبالتالى فالأداء. ضعيف . وما اذا كان وقت 


-£¥t- 


العمل مستغلاً جيدا. وما إذا كانت هناك حاجة للتدريب. ولا يجب أن نصف الشخص 
asl RSs dia,‏ غير كفء وإنما يجب تقدير موقفه. وتقدير مجالاته لتحسين كفاءته 
وتقدير عدم ملاءمة العمل له. وتقدير قدرته على أداء عمل آخر ومحاولة نقله إليه. 
كذلك الشخص الذى نفكر فى ترقيته يجب أن نسأل أنفسنا هل مايبهرنا فيه يدل 
حقيقة على أدائه بصفة عامة ؟ وهل نحن متأكدين من أن بإمكانه مجابهة العمل 
الصعب الجديد؟ وهل هناك أى تحيز شخصى فى حكمنا عليه ؟ 

الخطوة الثامنة : إعداد ميزان مراجعة القوة العاملة فص الآجل القصير 


بعد ذلك نقوم بحصر : 

- قرارات الأفراد اللازمة. 

- احتياجات التنمية لأفراد القوة البيعية. 

- صورة من احتياجات القوة العاملة فى السنة القادمة بما فى ذلك احتياجات 
التوظيف. 

ولا نحتاج لخيال واسع لندرك أنه بعد الإنتهاء من هذا العمل نكون فى حاجة 
إلى القيام بعمل أصعب وهو إعداد ميزان مراجعة القوة العاملة فى الأجل الطويل. 

هذا النوع من التخطيط يحتاج لجهد كبيرء ولايجب بالتالى أن نحاول إنهاءه فى 
جلسة واحدة. وإنما يجب الإنتهاء منه خطوة بخطوة على مدى عدة أسابيع, مع التحلى 
بالصبر لأن النتيجة فى النهاية تستحق كل هذا الصبر. 

بعد ذلك أود أن أتوجه ببعض النصائح للمشرفين على رجال البيع أو مديريهم 
فيما يتعلق بمسئوليتهم نحوهم. وهى المسئولية التى بدون تحملها لايمكن تكوين جهاز 
بيع فعال. 


-£Yo- 


مستولية المدير نجاه جضاز البيع 

تيدأ مسئوليات الإدارة تجاه رجل البيع باختياره والتأكد من ملا مته للفريق؛ 
فإذا ثبت عدم ملاءمته للفريق على الإدارة أن تنهى عقده. وبالإضاقة إلى هاتين 
المسئوليتين فالإدارة مسئولة عن تطوير قدرات رجل البيع وتوفير الفرص له للتفوق فى 
عمله وتوفير الإحترام لعمله» وتوفير ال حوافز له على ادائه. 


ولا يهمنى كشيرا من الذى يؤدى هذه الواجيات تجاه رجل البيع هل هو مدير 
it ig el)‏ مد الات phe‏ مدير الأفراد ؟ ... الخ . المهم أن تؤدى هذه 
الواجيات فأداؤها شرط لتكوين جهاز البيع الفعال والإحتفاظ به فعلا . 

وإليك هذه المسئوليات دون ترتيب لأهميتها : 
| -التاكد من Yes potty cal Jos yl‏ إلى Stel‏ 

هناك وظيفتان كثيراً ما يساء أداؤهما . الأولى هى اختيار وتعيين رجل البيع 
والشانية هى إنهاء خدمة رجل البيع . فكثيرا ما يكلف أشخاص غير ملاتمين لهمة 


اختيار وتعيين رجل البيع وكثيرا ما يفترض أن مدير البيع كفء بالضرورة لذلك وهو 
gt‏ يها 


إن هناك أيضا فى العادة إهمال كبير لوظيفة التعيين وأهميتها وإهمال 
للواجبات المتعلقه بها كمتابلة المنتقدمين وتقييم كفاءتهم وتوجيههم فى المكان المتاسب 
.وهو ما يجب أن نتوتف عنه وإلا فلا يمكن أن نكون جهاز البيع الفعال الذى نحلم به . 
وبالعكس فنحن نتردد كثيرا جدا فى إنهاء خدمة أى رجل بيع مهما كان من 
الواضح عدم ملاءمته . فذلك الإتهاء يحتاج لشجاعة نادرة بين مديرى المييعات . 
وكثيرا ما يحرج المدير نفسه ويدعى أنه متردد فى فصله لأسباب BSL‏ » فينتظر 


-مع- 
إلى أن يحدث كساد أو ينخفض رقم المبيعات ليتخذ من ذلك ذريعة لفصله . وحقيقة 
الأمر أن دوافع المدير فى ذلك أبعد ما تكون عن الإنسانية . إنه فى واقع الأمر 
أنانى وغير إنسانى ويريد أن يجنب نفسه التجربة غير المبهجة لفصل موظف . فليس 
إنسانيا بالطيع أن نفصل الشخص عندما يكون هناك كساد ويكون من الصعب عليه 
الم عل sie‏ ون Lats‏ أونتضلة حل ندل" من عاجلة لأن النترات 
التى تمر تضعف من فرصه فى مكان أخر . إن فصل الموظف مسئولية وليس مجرد حق 
ويجب تحملها عند اللزوم بالنسبة للأشخاص الذين لا يتلاءمون مع الفريق » فلا يتيقى 
بالفريق إلا الأفراد المناسبين فعلا والذين بإمكانهم التفوق والتقدم فى جهازنا . 

۲ - تنمية تركيز رجل البيع على البيع 


لقد عمل كرجل بيع لأنه يريد أن يبيع . ولقد وظفناه لأنتا تحتاج لرجل بيع . 
إن مسئوليته هى البيع ومسئوليتنا هى مساعدته فى ذلك ٠‏ بالأسهام فى زيادة تركيزه 
على الهدف من وظينفته ولكن ما الذى يحدث فى الممارسة العملية ؟ 

إن رجل البيع ينفق وقتا أكثر مما يجب فى القراءة أو الكتابة . قراءة ماترسله 
اليه من تقارير أو ملاحظات وبيانات وطلبات وغاذج . وكتابة التقارير والإحصائيات 
ونتائج الدراسات والتعليقات وبيان بما عمله . وما لم يعمله . وما سوف يعمله . إلى 
الحد الذى يجعلك تتعجب إذا وقفت مرة وتأملت وقت رجل البيع ولعلك بالتأكيد 
ستسأل " ومتى سيقوم ببيع السلعة ؟ " 

إن على الإدارة مسئولية أساسية فى هذا الشأن.إن عليها حمايته من نمو 
الأعمال الكتابية لرجل البيع إلى الحد الذى يهدد أداءه الفعال لوظيفته . إن عليها 
مسئولية بث الحماس للتركيز على البيع بإعتباره محور الوظيفة . وحماية ذلك المحور 
من طغيان التفاصيل الكتابية . ولا أعنى أبدا التقليل من شأن هذه الأعمال الكتابية. 


و 


فهى بالتأكيد هامة . ولكن أهميتها بالتأكيد أيضا ثانوية بالمقارنة بالعمل الييعى 
ash‏ | 
ا - إعطاء رجل الببع فرصة عادلة ali‏ | 


نحن كبشر نهوى التحدى ونحب العمل الذى يتحدى قدراتنا . ولكن لا تعطى 
الرجل عملا يستحيل أداؤه إن رجل البيع يجب أن تمتحن قدرته على الإنجاز دائما ٠‏ 
ولكن كذلك يجب أن يكون بعد تسليحه بالأدوات التى تؤهله للنجاح ‘ dest ol‏ هنف 
فرص نجاحه . ومن بين هذه الأدوات : 1 
)1( سلعة تقف أمام المنائسة .وتشبع حاجة لدى المستهلك بسعر معقول . فلا 
الخدمة فإننى من جهة كاذب ومن جهة أخرى محرج لأن أمر على PON‏ 
)>( شهرة طيبة للشركة تدفع الناس للاستماع إليه . 
(ه) منطقة لها امكانيات مرتقبة كافية . 
(و) معرفة بالسلعة كافية لتحديد الأشخاص الذين يرغبون فيها ويحتاجون لها. 


وياختصار يجب على الادارة أن تعطى رجل البيع الإمكانيات لکی ينجح › 
ويك ذلك تطلب اميه أن يكون فغالة : 


-£ VA- 
تأكيد الا.حتراص والكرامة لرجال البيع‎ - ٤ 

ويفيد فى هذا الصدد Ie aa‏ الآتية : 

)1( هل هو يتلقى معاملة طيبة من العاملين بالادارة ؟ 

(ب) هل مؤتمرات رجال البيع يشيع فيها الإحترام لهم ؟ 

(ج) هل احترام النظاء أداة لبعث احترام الفرد ؟ 

(د) هل جهود تنمية الأفراد تتم فى روح احترام طاقات الفرد الكامنة ؟ 
6 - توكبر الحواقر الكافقية والمناسبة 

وحيث أننا نتناول هذا ee eon‏ من التفصيل فيما بعد فيكفينا أن نذكر 
الجوانب الرئيسية لحفز رجال البيع : 

(]) المكافأة المادية . 

(ب) خلق جو من المنافسة بينهم . 

(ج) إتاحة الفرص أمامهم للمشاركة فى صنع الأحداث . 

(د) الاعتراف بهم وبقيمتهم بأساليب مختلفة . 


(ه) الإإلصات إليهم i‏ 


-E4 - 


(5) تدريب رجال البيح 
مقدمة : 

لعل أهم ما يميز الإنسان عن غيره من المخلوقات أنه أكثر قابلية للتعلم ٠‏ 
فالإنسان يمكن أن يتعلم أشياء جديدة . ويختزنها . ويسترشد بها . أو يسترجعها فى 
أوقات لا حقة وهو أمر لا يوجد فى غيره من المخلرقات - على الأقل بنفس الدرجة : 
اننا مازلنا نصطاد الفأر بنفس الطريقة التى اصطاده بها أجدادنا من مئات السنين . 
J plas J WI SU,‏ 

الإدارة الناجحة هى التى تستغل الطاقات الكامنة لدى اليشر . فليس كل 
ماتوده يكون دائما موجودا! . ولكن بإمكانك إيجاده . والقدرات البيعية المختلفة 
ليست بالضرورة تتوافر لدى كل المتقدمين لشغل وظائف بيعية . ولا لدى كل شاغلى 
الوظائف البيعية بالفعل . ولكن بالإمكان أن تخلق هذه القدرات . أو تفجرها إذا 
كانت كامنة وذ لك.عن طريق العدريب:: 


داذا نحتاج لندريب رجال البيع ؟ 

كلنا سمع عن الرجل الذى ولد بائعا ولابد أن أغلبنا صادف رجالا ألصقت بهم 
هذه الصفة . ولكن الحقيقة التى لا يجادل فيها أحد أنه حتى لو كان هناك موهية 
طبيعية لدى الفرد لأداء نشاط معين . فإن التدريب والتعريف بالأسس العلمية يمكن 
أن يصقل الموهية . ويطور إمكانيات إستغلالها . 
ولنر معا الأغراض والمزايا والنتانج المرتبطة بالتدريب الفعال لرجال البيع : 


. تعريف رجال الييع بالشركة . وتاريخها . وسمعتها . ومنتجاتها . وسياستها الح‎ - ١ 


ff. 
تعريف رجال البيع بفنون البيع وتعليمهم بعض المهارات البيعية التى‎ - ۲ 
. القضاء على نقط الضعف فى شخصيات رجال البيع من وجهة نظر وظائفهم‎ - ۳ 
. فإذا تم تدريب رجال البيع التدريب الفعال فلا شك أن كفاءتهم سترتفع‎ - ٤ 
l : ويترتب على ذلك‎ 
(أ) زيادة المبيعات . وقد أثيتت جميع الدراسات الميداتية أن رجل البيع‎ 
المدرب أكغر اتتاجا للمبيعات من غير المدرب » كما أن الشخص تقسه‎ 
. ترتفع قدرته بعد تدرييه‎ 
. (ب) وكنتيجة لما سبق سيزداد دخل رجل البيع . ويرتقى فى الشركة‎ 
. وينخفض معدل دوران رجال البيع‎ ٠ وبالتالى يتمسك بالعمل فيها‎ 
(ج) من الأسهل طبعا الإشراف على رجل مدرب بالمقارنة بالإشراف على‎ 
. رجل غير مدرب‎ 
(د) زيادة فرص تحسين المناخ البيعى للمنشأة . حيث يسهل اجتذاب العملاء‎ 
. وتوطيد الصلات معهم . وتنخفض معدلات الأخطاء فى التعامل معهم‎ 
. (ه) تقليل تكاليف البيع بسبب تخفيض عدد رجال البيع اللازمين‎ 
اسستمر ار العدر عب‎ 
الشركة فى موظفيها . وإتمام هذا التدريب أمر سهل وقلما يشير المشاكل من نوع أو‎ 


ا 


EEN 
على أن المشكلة تنشأ حين يمر بعض الوقت على رجال البيع هؤلاء . وإذ ذاك لم‎ 
يعودوا كرجال بيع مبتدئين ‘ وانما اورا رجال بيع قدامى وذوی خبرة فى أعمال‎ 
البيع . ثم تقوم الإدارة بتدريبهم من جديد سواء لإتعاش معارفهم أو لتعريفهم‎ 
بتطورات جديدة أو لصقل مهارتهم التى قد يكون بعض الصدأ قد اعتراها . مثل هذا‎ 
التدريب ووعيا بإستمرار التدريب 6 فالتدريب ليس جرعة‎ Laal بين الرجال وعيا‎ 
يأخذها مرة واحدة نتكفيك بقية عمرك . إنما هو جرعات متلاحقة متغيرة مستمرة‎ 

للاحتفاظ برجل البيع فى أعلى كفاءة على الدوام . 
صحيح أن رجال البيع القدامى يترددون فى العودة إلى قاعات الدرس ٠‏ 
بإنتظام فى الدورات التدريبية . ولكن يجب إقتاعهم بأن الإتسان لا يكن أن يلك كل 

الإجابات ولا فك أن يتقن كل المهارات ٠.‏ وأن هناك دائما محالا للتحسن . 
مل هناك فئات أخرى يجرى تدريبها ؟ 

هناك فئعان أخريان من الجائز أن تنشغل الشركة بتدريب كل متها :- 

gil‏ : هى طبقة المديرين والمشرفين ومديرى الفروع بأقسام المبيعات. وتدريب 
هؤلاء بالإضافة إلى أنه يرفع كفاءتهم فهر يشجع الآخرين على تقيل التدريب بروح 
رحبة ودون استخفاف . 

الثانية : هى مجموعة رجال البيع لدى الموزعين الذين تتعامل معهم الشركة ٠.‏ 
FL Liae‏ زيادة مبيعات IS‏ وثانيا فى تدعيم صلات التعاون 
مع الموزعين oN Sl, alse,‏ هته ملك امكانيات لتدريب رجاله ٠‏ وإن قاموأ به 
فلابد أن تكون تكاليفه أعلى . 


~££Y- 
: حجم الندريب‎ 
افد فا او اتال حول مدى ثقل البرامج التدريبية سواء على النطاق‎ 
الزمنى أو بالنسبة لعمق المحتوى . ومحاولة إعطاء إجابة مثالية على هذا السؤال‎ 
طبيعة السلعة وصعوية أو سهولة تسويقها . فبيع الفيلات الفاخرة بشاطىء‎ - ١ 
الريفييرا يختلف صعوية عن بيع أوراق اليانصيب بمحطات وسائل المواصلات‎ 
العادات الشرائية للمشترين . فالسلعة التى تعودت رية البيت على عدم‎ - ۲ 
. . لها دون أن يشير عليها الطبيب بذلك . وبالتالى فحجم التدريب مختلف‎ 
رجال البيع بها ليسوا فى الواقع رجال بيع بل هم متلقى أوامر شراء وتدرييهم‎ 
درجه ثقافة | لعميل.‎ - £ 
. ه - ها إذا كان الشراء مؤسسيا أو استهلاكيا‎ 
. حجم التدريب الذى تلقاه رجل البيع من قبل وكفاءته‎ -5 
. خبرة رجل البيع السايقة‎ - ۷ 
. تنوع أعمال الشركة وتنوع عمل رجل البيع‎ - 
ميزانية التدريب المتاحة . وصحيح أن هذا ليس عاملا محددا ولكنه عامل‎ - 4 
| . مقيد على الأقل لحجم التدريب‎ 


| 
> 


300 
.\— مؤهلات رجل البيع وشخصيته ونقاط ضعفه وقوته . 
dard) | 6 Sette)‏ ) عب : 


إن مجمرعة العوامل المؤثرة فى حجم التدريب ٠.‏ لابد وأنها ذاتها تؤثر فى 
تحديد محتوى الجهد التدريبى . وبالتالى فإن الموضوعات التى تحتويها البرامج 
التدريبية ستختلف من منشأة الى أخرى . 

ولو راجعنا الجزءالسابق من هذا الفصل عن تكرين جهاز البيع الفعال - فسوف 
uf‏ بها أسلوبا هاما بمقتضاه يتم تحديد بعض نقاط الضعف . وأيضا الصعوبات التى 
يواجهها رجل البيع . والفرص المتاحة لتنمية قدرات رجال البيع . وهذا يتيح تحديد 


محتوی برنامج التدريب الذى سنقدم عليه . 


ومن الأساليب التى تستخدم على نطاق واسع لتحديد محتوى برامج التدريب 
أسلرب تحليل صعوبات الوظيفة . وذلك بملاحظة رجال البيع لدى أدائهم لعملهم أو 
بإجراء استقصاء بينهم . ويمكن تبويب الصعوربات إلى : 


. صعويات تتعلق بشخصية رجل البيع‎ - ١ 

۲ - صعويات تتعلق بنطاق معرفة رجل البيع . 

۳ - صعوبات تتعلق بتنظيم رجل البيع لعمله ووقته . 
٤‏ - صعوبات تتلعق بقدراته فى فنون البيح . 

8< «سضويات تتضلق بغدة المنافسة فى الوق 


تلك الصعويات . 


ع ع عل 
وعموما فإن أهم المرضوعات التى تشملها برامج تدريب رجال البيع 
ما يلى : 

١‏ - طبيعة المنتجات التى سيقوم رجل البيع ببيعها أو لن يبيعها ولكن الشركة 
تنتجها . وطريقة صنع هذه المنتجات . والمواد المصنوعةه متها . ومدى جودتها 
والخدمات بعد البيع التى تصاحبها . والتسهيلات المتاحة لتركيبها . وطريقة 
صيانتها . وكيفية تشغيلها ...الخ . 

؟ - طبيعة السوق الذى تمارس الشركة فيه نشاطها . وحجمه . وإتساعه جغرافيا 
ومدى المنافسة فيه . وتركيبه السكانى . وثقافات العملاء . والأحوال 
الإقتصادية العامة به ومعدلات التغير فيه . والإتجاهات السكانية . ومدى 
احترام رجال البيع . ومهنة البيع . 

۳ - التعريف بالشركة من جميع النواحي . 

. التعريف بالسياسات البيعية للشركه‎ - ٤ 

ه . التعريف بأساليب البيع وفتوته . 
الشركة . 

۷ - التعريف بأساليب التعاون مع الموزعين وكيفية مساعدتهم . 
ه - أساليب الترويج الحديثة المستقلة والمشتركة مع الموزعين . 


- أساليب الرد على استفسارات وشكاوى العملاء . 


-46غ- 
سال لیب الندر لس : 
مكن أن تبوب أساليب التدريب حسب عدد الأفراد الذين يحجرى تدريبهم فى 


الوقت الواحد . وحسب طريقة إعطاء المعلورمات أو طريقة اكساب الفرد للمهارات . 


وعموما يمكن أن نقسم أساليب التدريب كما يلى :- 
شكل رقم )١/١4١(‏ 


أساليب التدريب 


اج يدا 





الحالات 


وطبيعى أن لكل موقف أسلوب التدريب الذى يتلاءعم معه . ولكل أسلوب 
مزاياه وعيوبه . ومع ذلك فأيا كان الأسلوب المتيع فتحن بحاجة إلى وسائل إيضاح: 
igual;‏ : 


~££\- 


- الكتيبات. 

- الأفلام والصور المتحركة وأجهزة العرض . 

ا 

- الحاللات . | 

- أجهزة تسجيل الصوت . 

- أجهزة تسجيل وعرض الصوت والصورة ( الفيديوتيب ). 
مدة الندر نب : 

تبين من إحدى الدراسات التى أجريت على ٠٠١١‏ شركة أمريكية أن مدة 
التدريب بالنسبة لرجال البيع المبتدئين فى أكثر من نصف الشركات تتراوح بين ١‏ شهور 
وسنتين GS.‏ حين أن ۸/ فقط من الشركات تخفض مدة التدريب إلى أقل من شهر ٠‏ 
و.١١ا/”‏ فقط تمد فترة التدريب الى أكثر من عامين بالنسية للمبتدئين . 

وعموما فإن نفس العوامل التى ذكرناها بشأن حجم التدريب تنطبق هنا فمقدار 
التدريب الممنوح سيحده بالضرورة المدة الزمنية اللازمة لإعطانه . 


مسسيلو لست العدر نب : 

تشير الدراسة السابقة إلى أن معظم الشركات السابقة توكل هذه المهمة إلى 
إدارة المبيعات وخصوصا مدير المبيعات الميدانية . ومع ذلك فهذه مسألة تحقرر حسب 
ظروف كل شركة . 

ليس هذا فقط بل من الجائز تفويض هذه المسئولية جزئياً إلى هيئات متخصصة 
فى التدريب . ومن الجائز أن تعطى هذه الهيئات برامج عزن معو te‏ شتركات أو 
برامج على مستوى الشركة الواحدة. 


-££V- 
: تكاليت الندر يب‎ 

إن أكثر الإستثمارات ضمانا للعائد هو الإستثمار فى البشر والمجتمع إذ ينفق 
على المواطن آلاف الجنيهات حتى يستكمل تعليمه . لا يفعل ذلك من قييل الواجب 
الإنسانى فقط . وإنما يفعله من قبيل الإستثمار فى قدرات الإنسان . 

ويناء على ذلك فلا يجب مطلقا التقتير فى ميزانية التدريب . لأنها وان كلفت 

ولكن كيف أحدد المبلغ الذى سينفق على التدريب . تجرى أغلب الشركات على 
تحديد رقم عشوائى دائرى تعتمده للإتفاق على التدريب» كما تيل أغلب هذه الشركات 
إلى تخفيض هذا المبلغ إذا واجهت الشركة أى عسر مالى قبل أن تفكر فى تخفيض أية 
اعتمادات أخرى. وهذا بالطيع منطق مقلوب. 

فالمفروض أن يحدد مقدار التدريب اللازم ومدته ومحتواه ووسائل الإيضاح 
اللازمة . ثم تحدد تكاليف ذلك كله . وهذا الرقم هو ما يجب أن تكون عليه ميزاتية 
eget)‏ 
مكان السدر نب : 
والبداتل هنا شى :- 
١‏ -المركز الرئيسي وفيه يتجمع رجال البيع من كل الفروع لتلقى البرنامج التدريبى . 
۲ - کل فرع فی مقره . 
۳ - الجمع بين الطريقتين . 


ع - اللجوء لهيئة مستقلة تعقد التدريب فى مقرها حيثما كان . 


م ع 5 - 


() توفير معدات ومساعدات البيع 
وتجهيز رجال الببح يها 


لم يكذب من قال إن الصدقة والحظ يتحالفات فى الغالب مع من يستعد أكثر 
أما من يهمل فى الإستعداد فهو يحتج غالبا بسوء حظه. وحتى لانجد فى النهاية أن 
قوة رجال الييع قد تحولت إلى مجموعة من سيئء الحظ نحاول دائما تجهيز رجال البيع 
على أكمل cae,‏ والتجهيز أو الإعداد يتناول عددا من الأمور : 


- فنحن أولا نختار رجل البيع المناسب. 

- ثم نعطيه التدريب السليم واللازم. 

- ونصمم له نظام العرقيات الذى يفى بإحتياجاته. 

- وكذلك نظم الحفز غير المادية والتشجيع ليث حماسه على العمل. 

- ولكن ذلك كله ينقصه تجهيز الرجل بالمعدات التى سينزل بها إلى الميدان. 


إن السوق أشبه بميدان ينزل إليه رجال البيع من الشركات المختلفة المتنافسة 
والفوز فى ذلك هو للرجل الذى أعد الإعداد السليم وزود بالمعدات اللازمة فلا جدوى 
من مهارة التصويب بدون بندقية يستخدمها الرجل, تلك بديهية لاتحتاج لتأكيد . 


ماضية المعدات 5 


هى جمييع الأدوات والصور والنماذج والعينات وخلاقه التى تلزم رجل البيع 


-هةعع- 


أثناء التخطيط لزياراته البيعية وأثناء إجرائها ويعد إتمامها حتى يكون التخطيط أسلم 
والتنفيذ أكثر فاعلية والتسجيل والتقييم بعد ذلك أدق . 


وتنقسم المعدات إلى ” أقسام رئيسية :- 


أولا : معدات تستخدم لتعليم وتنمية رجل البيع نفسه . ومثال ذلك الكتييات 
والنشرات التى ترسلها الشركة اليه لتعريفه بالشركة وخططها وسياساتها وتوسعاتها 
والتغيرات التنظيمية فيها وقوائم الأسعار وكتالوجات الصيانة وكتيبات التشغيل ٠‏ 
وبالإضافة إلى هذه النشرات والمجلات العلمية التى تزود الشركة رجل البيع بها لتنمية 
معارفه وتطوير قدراته بأسلوب التنمية والتدريب الذاتيين . 

ثانيا - معدات معاونة فى القيام بالعمل البيعى . ومثال ذلك الأفلام وبطاقات 
الزيارة . والصور المتحركة والثابتة . والعينات . والخرائط . والرسوم الييانية , 
والنماذج المجسمة . والات عرض الأفلام . والسيارة . والهدايا . 


نالثا - معدات مكتبية يحتاجها رجل البيع فى كتابة التقارير التى يرفعها 
للادارة أو النماذج التى يطالب بعمولته عليها . أو التى يحتاجها لإثبات مصاريف 
تنقلاته أو الحقيبة التى يحمل فيها احتياجاته البيعية . وما إلى ذلك . 
مل هذدالمعدات ضرور» : 

سبق لنا القول بأن المعدات التى تزود بها رجل البيع ضرورية كضرورة السلاح 
والمعدات للجندى فى تجهيزه للمعارك وفى فوزه بها . ونود هنا الإشارة الى بعض 
النتائج الإيجابية التى تترتب على التصميم السليم للمعدات وتجهيز رجل البيع بها : 


١‏ - بعض هذه المعدات مطلوب لتنمية رجل البيع وتزويد معارفه . وهذا هدف أساشضى 
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بعضها الآخر مكتبى ويلزم لكتابة التقارير أو تسجيل المعلومات أو حفظ 
الطلبات .. الخ . وهذا النوع أيضا ضرورى كما هو واضح . 


أما بالنسية للمعدات المعاونة فى العمل البيعى فضرورتها تنشأً من :- 

أنها تحافظ على وقت رجل البيع ووقت العميل ٠‏ وتوفر فى كليهما. 

إنها تساعد فى الإقناع وتركيز إنتباه العميل. 

أنها من خلال تأثيرها على أكثر من حاسة من حواس العميل تكون أكثر فاعلية 
فى توصيل المعلومات إليه . 

أنها تخلق نوعا من النمطية والتوحيد فى أساليب قوة رجال البيع بالشركة . 
أنها تزيد ثقة رجل البيع بنفسه . 


مناقكشة مختصرة لأهم المعدات 


أو8- 


العبنات : 


يمكن لرجل البيع أن يحمل معه فى زيارته البيعية عينة من السلع التى يبيعها 


بشرط أن يكون ذلك ممكنا وغنى عن البيان أن مثل هذه العينة تؤثر تأثيرا يالغا على 


فيعض اللسلع يصعب وصفه أو تحديد خصائصه . والعينة هى أنجح الوسائل لحل 
US AL ode‏ | 

والعينة بالطبع وسيلة حاسمة لإثبات أية خاصية يدعيها رجل البيع لسلعته ولا 
والعينة أيضا وسيلة سهلة .ومباشرة لتجربة السلعة فى الحال . 

والعيئة المجانية التى تعطى للعميل تشجعه على تجرية السلعة التى ريما كان 
سیتردد فی تجربتها لو کان من اللازم قيامه بشراء وحدات منها . ۰ 


~£0\- 


- وكل ما تبغيه الشركة التى تنتج سلعة قادرة على المنانسة هو أن يجربها العميل 
والمينة هى وسيلة ذلك . ولو فرض أن السلعة جيدة فسوف تؤدى إلى اصرار 
العمل ci‏ الشراء. 
من نافلة القول أن نؤكد ضرورة حسن التجهيز فترتيب العينات فى حقيبة رجل 
البيع ترتيبا ملاتما يسهل استخراجها والتمييز بينها دون ارتباك ودون حاجة لإخراج 
كل محتويات الحقيية فى كل مرة يريد فيها رجل البيع إخراج عينة واحدة من سلعة 
معينة ويجب أن تغلف العينات فى غلاف جذاب إذا كانت السلعة لاتياع مغلفة فى 
غلاف موحد أثناء الإنتاج ويجب أن تكون الكمية التى يحملها رجل البيع كافية 
اغراك .ريخت الاك بضفة حامة من عردة الفيعات: وكيا : 
aia‏ — موذج السلعة - 
السلع التى لاتتلاءم طبيعتها مع فكرة العينة . يمكن فى الغالب أن يحمل رجل 
البيع نماذج لها لتأدية نفس الغرض الذى كانت العينة ستؤديه . سواء أعطى النموذج 
مجانا للعميل . أو كان الأمر قاصرا على رؤية العسيل له . ومن المفضل أن يكون 
التموذج قادرا على تصوير الأصل إلى أقصى حد ممكن . وبديهى أن المقارتة بين 
التكلفة والعائد هنا واجبة حتى لا تتمادى الشركة فى صنع موذج يتكلف غاليا بينما 
2 يصعب تقدير العائد الذى سينتج عنه فى صورة تنمية مبيعات . 
AS Lay Shed! OG nt le ond OLS (le rh el Ll, I‏ 
بشأن حسن مظهروترتيب العينات يقال أيضا بشأن حسن مظهر وترتيب النماذج فى 
حقيبة رجل البيع . 
ثالنا - آلات عرض الأفلام والصدر وال افلام 


eel is‏ تحاول الأفلام والصور التعويض عن العينات لتقريب فكرة السلعة 
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وشكلها وأدائها إلى ذهن العميل . ومن المؤكد أن الأفلام على وجه الخصوص يمكن‎ 
أن تحط تا دفيقا للسلع الضخمة التى يتعذر حمل عينات منها ولا يكفى‎ 
. النمإذج لبيان طريقةتشغيلها مثلا‎ 


00 ومن اليديهى أن عرض فيلم أو عرض صور ( شرائح ) من خلال آلة عرض 
'(بروجكتور) يستغرق وقتا غير يسير . ولابد بالتالى أن يقصر ذلك على الزيارات 
البيعية الطويلة نسبيا والتى غالبا ما يتعلق ببيع سلع ضخمة وغالية الثمن للوحدة 


الواحدة . 

من الطبيعى أن نتوقع من رجل البيع كى يكون جهده فعالا أن تكون معداته 
للعرض بحالة جيدة . وأن يكون هو ملما إلماما تاما بطريقة تشغيلها وإلا خلق جوا من 
عدم الثقة أثناء الزيارة . وهو ما يتمنى كل رجال البيع تجنيه . 


رابعا - الكدالوج وا ة بوم 

وإذا تعذر استخدام المعدات السابقة أو كانت فوائدها فى حالة الشركة لاتبرر 
تكاليفها . فإن البديل التالى لها هو الكتالوج أو الأليوم الذى يحوى صورا ووصفا 
لعدد من السلع أو ل اا عست لوال ون اقات ان بجی انا کل 
الأسعار . 
خامسا - الخرائط والر سوح السسائب» ٠‏ 

pty‏ هذه سواء لبيان الجوانب المختلفة لأداء السلعة أو لبيان بعض 
الإحصائيات الخاصة بمييعات اللعة أو تكاليفها . أو لبيان إحصائيات خاصة بالحاجة 
التى تدعو إلى استخدام السلعة أو الخدمة . 


fo 
ساد سا - بطاقات الزيارة‎ 
وهذه تفيد اما فى اخطار العميل بزيارة رجل البيع مقدماء وأما لتقديمه عند‎ 
.: رر واا اتاد ون حين كان العشل عبر موجوه‎ 
سابعا - كتيب البيح‎ 


والغرض منه هو تدعيم معلومات رجل البيع وتزويد مهاراته فى عرض السلعة 
ومن أهم المعلومات التى ترد فيه : 


- معلومات عن الشركة . تاريخها . سياساتها . السلع التى تبيعها . الأسواق 
التى تبيع فيها . كبار عملاتها . قصص نجاح حققتها ... الخ . 


- معلومات عن السلعة . من جهة خصائصها . وتركيبها . وطريقة الفك والتركيب> 
وطريقة التشفيل . ومزاياها . وما يميزها عن اللع المنافسة . والوفورات 
التى تنشأ من استخدامها . ومقدار اليحوث التى أجريت قبل التوصل إليها . 
وما قاله العملاء عنها . وما ذكرته أجهزة الإعلام بخصوصها. والإعتراضات 
التى يمكن أن تثار بشأنها وطريقة الرد عليها . بل طريقة استخدام هذه 
الإعتراضات كنقطة انطلاق لبيان مزايا السلعة . 
- معلومات بخصوص فن البيع ٠.‏ وكيف نرتب الزيارات . وكيف يخطر العميل بها 
مقدما . وكيف ييدأالحديث . وكيف يقطع الملل ٠‏ وكيف يحول الحديث إلى 
سلعة أخرى إذا وجد أن العميل لن يشترى السلعة التى عرضت أولا ٠.‏ وكيف 
يبدأ فى فتح الحقيبة لإخراج العينة وكيف يوحى بالثقة للعميل المتردد ٠‏ وكيف 
ينهى المقابلة لصالح الشركة ... الخ . | 
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(+) نظام ال"جور والحوافز لرجال البيح 
مكدمة : 


الحفز هو العمل الذى يقوم به المدير لدفع الأفراد إلى أداء ماهو مطلوب أداؤه 
ويتضمن ذلك بث الرغبة فيهم على أداء العمل وخلق التصميم فى داخلهم على الأداء 
النعال وتشجعهم بالوسائل المخجلفة على الأداء وإجبارهم اذا لزم الأمر على ذلك . 

إن العامل الحاسم فى نجاح التنظيم هر مدى قدرته على خلق القيم الكافية 
لتعويض أعضاء التنظيم عن التضحيات التى يقومون بها له . فكل فرد يشارك فى 
العمل من أجل تحقيق اشباعات اقتهادية وغير اقتصادية لنفسه . وما لم تكن هذه 
الإشباعات كافية من وجهة نظره فقد لايقبل تحمل المسئوليات التى يلقيها التنظيم 
على عاتقه. 0 

والتاريخ الإنسانى حافل بالكثير من الحوافز المختلفة التى استخدمت لدفع 
الناس إلى أداء أعمال معينة فطوال قرون كثيرة كان الخوف والإجبار هما الحافزين 
الأساسيين وكان الإنسان بحق حيوانا مساقا أو مدفوعا وكان يدفع أو يساق إلى 
العمل عن طريق الضغوط المادية أو الإقتصادية أو النفسية وإذا لم يعمل فإن السياط 
والنفى واللعنات تكون جزاؤه . 

ورغم أن هذه الأساليب كانت فى البداية فعالة فإن فعاليتها بيدأت تنهار فى 
النهاية ٠‏ ويسجل التاريخ مساوئها فكلما زاد تهديد وتخويف الأقراد كلما زاد ميلهم 
إلى مقاومة الضغوط المفروضة عليهم . وحيث نجد فى السلوك الإنسانى أن لكل فعل 
رد فعل يعادله ويشبهه . فإن القوة تولد القوة والكراهية تولد الكراهية والضغط يولد 
الضغط فالإنفجار. 
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كانت المرحلة التالية هى النظر إلى الإنسان على أنه آلة يمكن تحسين طريقة 
لها + سسجت عة الح اف اليكاتيكن: gol SSN SOs pa‏ عق أن الأفراد 
سيعملون أكثر إذا جعلنا عملهم أكثر بساطة وسهولة . ومثال هذا الأسلرب فى 
التفكير هو الجهود التى قام بها فردريك تايلور لتبسيط الأعمال وزيادة الإنتاج . 

ولكن فاعلية هذا المدخل وصلت إلى حد معين ثم توقفت من جديد إذ أصبح 
بوسع الأفراد أن يحققوا كفاية عالية فى العمل . ولكن ذلك لم يكن كافيا . فقد 
شاعت الإضرابات وشاع التباطؤ فى العمل . وقل اهتمام الأفراد بأداء الأعمال أصلا 
ويدأنا ندرك حقيقة أن الآلات لايمكن أن تكمل بأكثر مما يريد لها العمال أن تعمل . 

وهؤلاء العمال أو الأفراد بصفة عامة لن يعملوا إلا إذا أشبعت حاجاتهم. 
وحاجاتهم ليست للتقود فقط . وإنما لهم حاجات نفسية أيضا . إن النقود فى حد ذاتها 
لاتمثئل الحافز على العمل . إن أهمية النقود تنبع من الشعور بالأهمية وتحقيق الذات 
التى تستخدم النقود فى خلقه أو تحقيقه . فكمية النقود التى يحصل عليها الفرد 
تحدد نوع البيت الذى سيسكن فيه . نوع الملابس التى يرتديهاء ونوع الناس الذين 
سيختلط بهم . والأشياء الأخرى الكثيرة التى تعبر له عن أهميته . 

إن العنصر الأساسى فى حفز الئاس ينبنى على التحليل الليم لحاجاتهم . 
الرقت. 
أهمية الحفز فى نشاط البيع وطبيعته 

إنك تستطيع أن تشعرى بالتقود وقت الشخص . وتستطيع بالنقرد أن تشعرى 
تواجده . فى مكان معين ولساعات معيتة . بل إنك تستطيع بالتقود أن تشعرى قيامه 
gi Dla OU‏ مجهودات ذهنية تحددها له ولكتك أيدا لا تستطيع أن تشترى 


a 
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بالنقود حماسه للعمل وإخلاصه له . وغيرته عليه ٠‏ وتفانيه فيه . فتلك أمور لاتشترى 

UL,‏ تكتسب بالأسلوب السليم فى القيادة الذى يخلق فى الناس دافعا داخليا وحافزا 

ذاتيا يجعلهم يبذلون قصارى جهردهم ويخلصون فى أداء أعمالهم . 
ولعل رجال البيع على وجه الخصوص هم أقل أعضاء التنظيم حاجة إلى النظرة 

ا ميكانيكية التقليدية وذلك بسبب طبيعة عملهم وظروف ممارستهم العمل : 

١‏ - إن رجال البيع يعملون أكثر وقتهم خارج الشركة يتجولون فى مرورهم على 
العملاء فى منطقة جغرافية واسعة وبعيدا عن الرقابة المباشرة للمسئولين بالشركة 
وبالتالى فما لم تتوافر لديهم الحوافز الذاتية والرقابة الذاتية فلا ضمان لأن 
يبذلوا الجهد بالمستوى المطلوب . 

۲ - إن عمل رجال البيع يتضمن أجزاء غير ملموسة وبالتالى ما لم تشق بهم الشركة 
فستهمل هذه الأجزاء ويركزون على الأشياء الملموسة . 

* - إن آثار جهود رجال البيع قد لابظهر بعضها إلا فى الأجل الطويل ومرة أخرى 
يصعب الربط مباشرة بين الأجر والنتيجة المحققة . 

٤‏ - إن رجال البيع يحتكون أكثر من غيرهم من العاملين بالشركات الأخرى وهم على 
دراية بنظم الأجور فيها . وبالتالى فلن يقبلوا استمرار عدم العداله . 

ه - إن رجال البيع يتقاضون بدلات انتقال ومصاريف سفر وغير ذلك من الينود التى 
ما لم تتوافر الأمانة لدى رجأل البيع بشأنها فسوف تتضخم با لا يعكس الحقيقة . 

٦‏ - إن رجال البيع قد يطلب منهم جمع بعض البيانات أو تقييم الفرص المتاحة أو 
اص ya,‏ فعل المنافسة أو التنبوٌ بسلوك الموزعين أو غير ذلك من الأعمال 
التى لاتدخل فى صلب وظيفة البيع الأساسية ٠‏ وهذه الأعمال تستغرق وقتأ يجب 
أخذه فى الحسيان عند تصميم نظام الحوافز والأجور . 


لامع - 


—— 


مرتبات eadi Jhay‏ - أهداف النظام 
ومهما يكن من أمر فلا شك أن العائد المادى الذى يحصل عليه رجل البيع من 
الشركة هو من أهم الأمور بالنسبة لرضائه عن عمله ومبيعاته به . صحيح أن المرتب 
والمرتب - أى الدخل النقدى الذى يحصل عليه رجل البيع من الشركة - قد 
يكون ثابتا فى مبلغه . وقد يكون متفيرا . وهتاك عوامل ومؤثرات مختلفة تحدد 
الطريقة التى تحتسب بها الشركة مرتبات رجال الييع . وعلى Li‏ حال فإن هناك عددا 
من الأهداف يتعين على أى نظام للمرتبات أن يحققها وإلا كان نظاما فاشلا ويمكن 
تلخيص هذه الأهداف فى مجموعتين : Š‏ 
TERTI‏ تنظيمية 
وهى الأهداف التى تسعى الشركة إلى تحقيقها من خلال دفعها المرتبات لرجال 
البيع ‘ وأهم هذه الأهداف : 
١‏ - دقع رجال البيع إلى بذل أقصى جهد فى أداء وظيفتهم . 
۲ - خلق درجة عالية من الإخلاص .والولاء للشركة بين رجال البيع . 
۳ - سهولة توجيه جهود رجال البيع إلى الناحية التى تهتم بها الشركة مثل الإهتمام 
باكتساح المنافسة فى منطقة معينة أو تعليم الناس استخدام سلعة معينة . أو 
تنمية مبيعات سلعة جديدة أو زيادة المبيعات فى موسم معين بالذات. 


- اجتذاب رجال البيع الأكفاء إلى الإنضمام للعمل بالشركة . 


ه - الكشف عن الفشل بين رجال البيع حتى يمكن بتره فى الوقت المناسب أو استئصال 
الأسياب المؤدية له . 
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5 - عدم إتاحة الفرصة لرجال البيع لمارسة أسلوب البيع بالضغط دون مبرر ما قد 
يضر بالشركة . 

. خلق شعور الرضا والثقة والإعتزاز بالشركة بين رجال البيع‎ - yY 


۸ - الربط بين المكافأة والعمل . بحيث يكرن الدخل المحقق مرتبط بالنتائج المحققة 
سواء فى الأجل القصير أو الطويل . 


. تسهيل مهمة الرقابة على رجال البيع‎ - ٩ 
خلق علاقة واضحة ومفهومة بين إيرادات الييع فى منطقة ما ومصاريف البيع‎ -١ 
ثانيا :أ مدافت شخصية‎ 
وهذه هى الأهداف الشخصية لرجل البيع والتى يحقق له توقع تحقيقها من خلال‎ 
: نظام المرتبات الذى تطبقه الشركة‎ 
. ضمان الإستقرار النسبى فى الدخل على مدار السنة‎ - ١ 
؟ - عدالة المكافأة المدفوعة سواء بالمقارنة بالعاملين الآخرين فى الشركة أو بالإرياح.‎ 
التى تحققها أو بالمرتبات التى يحصل عليها رجال البيع فى الشركات الأخرى.‎ 
٠ eal ضمان زيادة الدخل مع زيادة الجهود والنجاح فى تحقيق نتائج‎ - ۳ 


£ 


f 


تأمين المستقبل وإبعاد شبح القلق . 
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طرق احتساب ودفع المرتبات 

الأساس هو أن يدفع المرتب فى شكل مبلغ ثابت ثم نتيجة لزيادة الإقتناع 
بخروزة الريظ Poul ow‏ الي ا التحول فى طريقة دفع المرتب فى شكل عمولة 
تتقلب مع المبيعات والأرباح المحققة . ثم تبين أن هذه الطريقة غير مرضية فبدىء 
الجمع بين الطريقة الثابتة والمتغيرة . ثم دعم النظام باستخدامات أخرى . 

وسوك تتناول الأسالبب المشتلفة بالعتصيل أوناء : 
طريقة المرتب الثابت 

متاز طريقة المرتب الثابت بعدد من المزايا سواء بالنسية للمنشأة*أو لرجل البيع 
ما يجعلها من أكثر الطرق شيوعا فى مكافأة رجال البيع على أنها بالطبع لا تخلو من 
العيوب ولذلك ينصح بإستخدامها فقط فى الحالات والمواقف التى تكون فيها أكثر 
فاعلية . 
مزايا الطريقة : 
أولا : بالنسبة لرجال البيع 

. ضمان انتظام واستقرار الدخل‎ - ١ 

۲ - ارتفاع معنويات رجل البيع بسبب اطمئنانه إلى زيادة دخله . 

. تقل المكافأة عن أعمال لا ينتج منها مبيعات مباشرة فى الأجل القصير‎ - r 
تشجيع رجال البيع على توجيه اهتمامهم إلى أنشطة لاتنتج غات اة‎ - ١ 

عندما تحتاج الشركة إلى مشاركتهم فى ذلك . 


n OE‏ تسد 

۲ - الإستفادة من استقرار نفسيات قوة رجال البيع بسيب اطمئنانهم إلى انتظام 
الدخل . 

: وضوح وسهولة احتساب المرتبات‎ - y 


£ - المرونة فى نقل رجال البيع من منطقة إلى أخرى حيث لا يحتجون بضآلة الفرص 
البيعية فى منطقة ما مثلا . 1 


© - مارسة رقابة أكثر على وقت رجال البيع . 

5 - إمكان تدخل الشركة على نطاق واسع فى تنظيم وقت رجال البيع وتخطيط 
جولاتهم . فإذا استخدم الخبراء ذلك أمكن رفع كفاية أدائهم . 

“ا - ضمان توازن الجهد المبذول فى تصريف السلع المختلفة . 

۸ - تنمية الإخلاص والولاء للشركة . 


ه - انتظام وثيات جزء كبير من نفقات البيع » وقد ينظر البعض إلى هذه الخاصية 
باعتبارها عيبا . وذلك صحيح فقط إذا اتجهت المبيعات إلى الإنخفاض . 

١ .‏ - توطيد العلاقة بين الشركة ورجل البيع وتقليل حدة الصيغة الإقتصادية للعلاقة 

عيوب الطريقه 

Ygl‏ : بالنسبة لرجال البيع 

١‏ - عدم الإرتباط بين الدخل الذى يحصلرن عليه وبين المبيعات التى يرون أنهم 


حققوها . 


۲ - لاتشجع على إظهار الكفاءة والتفوق . 
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١‏ - توقع رجال البيع لزيادة مرتباتهم بين وقت وآخر بصرف النظر عن مدى التقدم فى 
حجم المبيعات . 

۲ - قد تدفع بعض الأفراد إلى التكاسل وعدم التفانى فى بذل الجهود لزيادة 
المبيعات. 

۳ - المرتيات عبء ثابيت وذلك قد يكون ثقيلا وقت الخفاض المبيعات . 

الحالات التى بيفضل فبها اتباع أسلوب المرتب الثابت 

١‏ - عندما تحاول الشركة غزو سوق جديدة لأول مرة لايتوقع أن يكون طريقها ممهدا 
على طول الخط ٠‏ وإنما قد تتمشرالجهود . ويبقى رقم المبيعات لمدة طويلة فى 
مستوى متواضع . وإزاء هذا لا يتوقع أن يريط رجل البيع مرتيه يحجم المبيعات 
٠‏ وإنما يكون من المنطقى إعطاؤ ey‏ ثابعا . 

Y‏ - عندما ييل الطلب على السلعة إلى الإستقرار النسبى بحيث لايرتبط حجم 
مبيعاتها بجهود رجال البيع تماما . لايكون هناك مبرر لإتباع طريقة العمولة . 

۳ - عندما يشترك الفنيون والمهندسرن فى إتمام عملية البيع يفضل إتباع طريقة المرتب 
الثابت حيث تثير طريقة العمولة صعوبات جمة . 

٤‏ -عندما لايكون الطلب على السلعة له صفة الاستمرار على مدار العام بمعنى أنه 
من الجائز أن يبيع رجل البيع طلبية فى أسبوع معين ثم يبقى عدة شهور قبل أن 
يحصل على طلبية أخرى . وذلك بسبب كبر حجم الطلبية . 

6 - تفضل هذه الطريقة أيضا - وهى المنطقية - فى دفع مرتبات فئة المشرفين 


e. 
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aiu bs‏ المرتب بالعمولة 


هذه aa‏ 0 . أما اذا e ae‏ 
الذى لا يخضع للقياس الكمى من حيث نتائجه فلابد من من أن تكون المكافأة عنه بطريقة 
أخرى غير طريقة العمولة ولعل هذا هو اللسبب الرئيسى فى ابتكار الطريقة المختلطة 
التى تجمع بين المرتب الغابت والعمولة فى مكافأة رجال البيع . 
مزايا الطريقه ‏ 
آولا : بالنسبة لرجال الببع 
الشخص فلا يحس المجد بأنه ضحية المساواة فى الدخل بينه وبين غير المجد من 
رجال البيع . 
* - يحس رجال البيع بدرجة أكبر من الإستقلال نتيجة الربط المباشر بين جهودهم ودخولهم ٠‏ 


۳ - الشعور العام بعدالة الطريقة وما يخلقه ذلك من إقيال على العمل وبالتالى زيادة 
الدخل . 

ثانيا : بالنسبة للشركة 

١‏ - توقر حافز أكبر على العمل . لأن العمل الأكثر سيدر دخلا أكبر. 

۲ - اجتذاب en ne‏ والذين en‏ هذه الطريكة يسيب 
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٣‏ - عندما تنخفض المبيعات والإيرادات لا تتحمل الشركة أعباء عالية فى مكافأة 
رجال البيع خاصة وأن هذا الرقت بالذات لاتتوافر فيه غالبا درجة عالية من 
aba) ced!‏ 

- تمثل بديلا جزئيا لنظام الرقابة على رجال البيع وكيفية قضائهم لأوقاتهم وبالتالى 
تنخفض التكاليف من جهة أخرى . 

عيوب الطريقة 

أولا : بالنسبة لرجال الببع 

١‏ - تقلب الدخل ولاشك أن أى شخص يفضل درجة معقولة من الإنتظام فى دخله كى 
يعيش فى مستوى ثابت نسبيا ويتجنب الأزمات المالية ويستطيع التخطيط 
لإنفاقه الإستهلاكى وغير الإستهلاكى . 

۲ - يتحمل رجل البيع فى هذه الطريقة لمخاطر عدم البيع بشكل كبير حيث ينخفض 
دحله بشدة لدى ركود المبيعات . وقد لايكرن ذلك الركود راجعا الى كقاءته El,‏ 
إلى عوامل خارج سيطرته . 

Y‏ - وهذا الشبعور تقسة يولك hani‏ بالعجز والظلم فى نفس الوقت فلا يحب رجل 
البيع أن يدفع ثمن أخطاء الآخرين أو أن يحاسب على ظروف لا دخل له فيها . 

٤‏ - ليس هذا فقط . وإنما قد يشعر رجل البيع فى هذه الأوقات بأن الشركة لا تقف 

Lob‏ : بال d‏ للد عد 

١‏ - يميل رجال البيع إلى تركيز جهودهم حيث يسهل تحقيق المبيعات . وذلك يعنى 
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؟ -إضعانف العلاقة بين التنظيم ورجال البيع وما يعرتب على ذلك من آثار ضارة على 
الأداء š‏ | 


٠. إظهار الشركة بمظهر غير المكترث لمشكلات رجالها حيث تنخفض المبيعات‎ - ٣۳ 
. وتأثير ذلك فى الروح المعنوية لرجال البيع‎ 
قد تؤدى إلى اهمال خدمة العملاء الحاليين للشركة أو صغار العملاء أو‎ - £ 
. العملاء فى المناطق النائية‎ 
الحالات التى يفضل فيها إتباع أسلوب العمولة‎ 
. فى حالة تسويق السلع مرتفعة الثمن كالسيارات‎ - ١ 
. فى حالة تسويق السلع ذات الطبيعة الخاصة مثل بوالص التأمين‎ - ۲ 
. فى حالة توقع عدم استمرار رجال البيع مع الشركة لمدة طويلة‎ - ٣ 
. ع - فى حالة وكلاء البيع الذين يعملون لحساب أكثر من شركة واحدة‎ 
ه - فى حالة ضآلة الفرق بين ثمن البيع وتكلفة الإنتاج مما يحفز المنشأة على محاولة‎ 
. التحكم فى التكاليف التسويقية فلا تتجاوز ما هو معقول‎ 
. فى حالة استقرار المبيعات الكلية للسلعة وعدم خضوعها لحقلبات حادة‎ - > 
فى حالة استخدام العمولة العالية لإغراء رجال البيع على مضاعفة الجهد نى‎ - ۷ 
١ . تصريف سلعة جديدة أو مخزون سلعى راكد من إحدى السلع‎ 
طريقة المرتب الثابت والعمولة معا‎ 
من المنطقى إزاء العيوب الموجودة فى كل من الطريقتين والرغبة فى الإستفادة‎ 
. من مزاياهما . أن تحاول بعض الشركات الجمع بينهما‎ 
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وعادة ما يتحدد المرتب فى هذه الطريقة بحيث يكفل الحد الأدنى من الدخل 
اللازم لمعيشة رجال البيع . أما العمولة فهى تعطى عن المبيعات بعد رقم معين فى 

الغالب . وذلك مقابل الجهد الإضافى الذى تتطلبه . 


وتتوقف عيوب أو مزايا هذه الطريقة على نسبة المرتب الثابت إلى الدخل 
المحقق بالمقارنة بنسية العمولة لو ارتفعت نسبة المرتب فقد يكتفى به رجال البيع ولا 
يكترئون لتحقيق المبيعات العالية التى تجلب العمولة . والعكس لو انخفضت نسية 
المرتب لعانت الطريقة من بعض عيوب طريقة العمولة . 


طريقة الحساب auhi‏ 


تسعى هذه الطريقة إلى معالجة عيب عدم انتظام الدخل واستقراره الموجود فى 
زر و لكا نأ بالتسولة ».مووي الطريعة عن إن ,يعبر انجتبيا بون مكاناة رجل البيخ 
بالعمولة ولكن يسمح له بأن يحب أية مبالغ من الشركة فى حدود معينة بصرف 
النظر عن العمولة المستحقة له . وتقيد هذه المبالغ فى حساب خاص يقيد به أيضا ما 
يتحت لرجل البيع من عمولات وفى نهاية كل فترة معينة ( ريع ستوية - نصف 
سنوية - ١‏ سنة مشلا ) تتم تسوية الحساب فإذا بقى لرجل البيع شىء أعطى له . 
وإذا استحق عليه مبلغ طلب منه سداده وفى الحال أو فى وقت لاحق أو رحل إلى 
الفعرة التالية فى الحساب الجارى حسب السياسة القى تقرر الشركة الإلتزام بها . 


ويهذا يمكن التغلب على مشكلة تقلب دخل رجل البيع بسيب تقلبات المبيعات 
التى لا دخل له فيها كنتيجة لموسمية الطلب مثلا . ولا ريب فى أن هذه الطريقة تزيد 
من تقوية الروابط بين الشركة ورجال البيع ٠‏ وفى نفس الوقت تحافظ على مبدأ ارتباط 
الدخل بالجهد المبذول . كما أنها تبعث على الإطمئنان فى نفوس الجدد من رجال البيع 
والذين قد لايحققون فى بداية عملهم مبيعات عاليه . 
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ومع هذا فهناك دائما الإحتمال بأن يترك بعض رجال الييع العمل بالشركة وهم 
مدينون لها وقد تضيع تلك المبالغ عليها ٠‏ وهذه الشغرة يمكن التخفيف من حدتها 
ee‏ فدرة المحاسية الدورية لديونية الحسات ويذلك تقل المشاطر .. | 

أضف إلى ذلك أن هذه الطريقة تحول العلاقة بين الشركة ورجالها إلى علاقة 
مدين ودائن وتلك ليست أفضل أنواع العلاقات المرغرب تحقيقها مع العاملين بالشركة 
وكذلك فالطريقة تعنى بالضرورة زيادة الأعباء ( وبالتالى التكاليف ) المحاسبية . 
المكافات التشجيعية 


يميل الكثير من الشركات إلى أن تدعم نظامها المعتاد فى احتساب مكافأة 
رجال البيع بنظام للمكافآت التشجيعية . 

وطيقا لهذا النظام تقوم الشركة بدفع مكافأة معينة محددة مقدما Jes lI‏ رجل 
البيع إلى مستوى معين من الأداء أو تجاوز مستوى معينا كأن يتجاوز الحصة البيعية 
المحددة له إذ ذاك يمنح مكافأة عن الزيادة المحققة بعد حصته . سواء كان التحديد 
eG es‏ 

وتتخذ المكافأة عدة أشكال وذلك بحسب الهدف المطلوب تحقيقة : 

١‏ - يمكن أن تكون المكافأة على تحقيق رقم معين للمبيعات ويؤدى هذا 
الشكل إلى زيادة المييعات وتخفيض نصيب الوحدة من المصروفات الييعية غير 
المباشرة . ويعاب على هذا الشكل أنه قد يشجع رجال البيع على الإنصراف عن 
تصريف السلع بطيئة الحركة وصعبة التسويق . وذلك لحساب السلع منخفضة الثمن 
وسريعة التصريف والتى قد لا تكون هى المحققة الأولى لأرباح الشركة . 
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بالذات يهم الشركة أن تدفع رجال البيع إلى الإهتمام بها وذلك النظام بالطبع يفيد فى 
حالة السلع بطيئة الحركة وصعبة التسويق والجديدة . 
”* - ويمككن من جهة ثالفثة أن تعطى المكافأة عندما ينجح رجل البيع فى 
تخفيض مصاريف التوزيع ودون تخفم تحقيص حجم النشاط البيعى وفا عله 
٤‏ - ويمكن أخيرا الربط بين المكافأة وبين الأرباح التى تحققها الشركة وتلك 
المشاركة لها قيستها المعنوية بالإضافة إلى قيمتها المادية . وان كان يعاب على هذا 
الأسلوب شعور رجال البيع بأن حصولهم على المكافأةمن عدمه مرتيط باعتيارات أخرى 
غير كفاءتهم حيث تتوقف أرباح الشركة على عوامل عديدة ليست إنتاجية رجال البيع 
إلا واحده منها . 1 
وأيا كان الأمر فلا جدال فى أن نظام المكافأة التشجيعية له من المزايا ما يبرر 
إتياعه فى كثير من الأحيان ‘ ومن يبن هذه المزايا : 
١‏ - خلق روح التعاون ودعمها داخل الشركة خاصة فى حالة احتساب المكافأة 
narulle‏ 
؟ - تخفيض معدل دوران رجال البيع وذلك بسبب طول الفترة الزمنية التى تمر قبل 


. معيله‎ te ona مكانأة جه‎ wll 
. حفز رجال البيع على بذل الجهد فى وجهة معينة حسب ماترى الشركة‎ - ٣ 
لعل هذه الطريقة هى أنسب الطرق لتشجيع مديرى ورؤساء البيع ان‎ - ٤ 


طريقة العمولة تفشل فى التطبيق عليهم بسيب خضوع أعمال الكثير متهم 
للقياس الكمى ٠‏ وطريقة المرتب الثابت تفشل فى خلق الحافز لمضاعفة الجهد مما 


-~£VA- 

يرجب تدعيمها بأسلرب المكانآت التشجيعية سواء على رقم المبيعات أو رقم 

الأرباح للشركة ككل أو للقسم الذى يتبع أيا منهم . 
أسلوب اختيار طريقة مكافاة رجال البيع 
البيع . وبصرف النظر عن ترتيبها زمنيا وللمقارنة بينها حسب أهميتها نوردها فيما 
ee‏ 
أولا : نحديد أهداق النظام 

وقد سبق لنا التعرض لتلك الأهداف من وجهة نظر الشركة ومن وجهة نظر رجال 
البيع.. ولا شك أن الوضوح فى هذه ا لمخطوة سيجعل النطوات التالية أكثر وضوحا. 
وسهولة وموضوعية . 
ثانيا : دراسة الطلب على السلعة 

فهل السلعة بطبيعتها ذات طلب متقلب أم مستقر وهل هى صعبة التسويق أم 
سهلة التصريف ؟ وهل مبيعاتها مرتبطة بسلعة أخرى ؟ وهل الطلب عليها عام أم 
مقصور على E iia iib‏ وما ھی درا و لطت رهل ف ل بون او 
سلعة ميسرة ؟ وما نسية تأثير جهود البيع فى تحقيق المبيعات ؟ وما هى درجة 
المنافسة فى السوق ؟ وما هو نصييئنا السوقى ؟ 
تالتا : دراسة تقل الجهد الترويجى بخلاف البيع الشخصی 

بإستثناء البيع الشخصى ماهى جهود الترويج التى تقوم بها الشركة ؟ وما هى 
أهداف الإعلان ؟ هل يستخدم أسلوب العينات المجانية ؟ وهل توزع هذه بواسطة 


-59غ- 
dulja : Lesl;‏ أسلوب التنوزيبع 
النهاتي تلخأ ai ists § a a‏ تتفاوت she li‏ فيها بتفاوت قدرات 
وجهود رجل البيع . أما Aided! Slat, aed! Jes ter Oy GWG ASU VU‏ 
KG esl‏ | 
خامسا : دراسة gels‏ رجل الببع 


aes‏ هل يحتاجون لوقت seb‏ ل کیل الوسر إلى مستوى الكفاءة المطلرب ؟ هل 
سادسا : دراسة وجهة نظر رجال الببع 
فطالما آن النظاء ستطيق ملعي يلوو لفاعليده أن يكريوا مقتنعين به وذلك 
الإقتناع مستحيل دون التعرف على وجهات نظرهم أولا إلا فى حالات نادرة . 
سابعا : دراسة ماتفعله الشركات المناظرة 
فهذه الشركات لها تجربتها التى يمكن الإستفادة منها . ليس هذا فقط وانما هذه 
الشركات تمثل قوة جذب لرجال البيع إذا كان نظامها أكشر جاذبية من النظام الذ 
GSS fF aed‏ 
big Lo‏ : دراسة نظم مكاقكأة بقبة العا ملبن بالشركة 
حيث يتعين أن يكون هناك درجة من الإنسجام والتوازن بين النظم المختلفة 
المطبقة على مختلف قطاعات العاملين . ويجب ضمان عدم شعور أى فئة بالظلم 
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تاسعا : دراسة ونحليل واجبات و مهام رجال الببع 
لأن ذلك التحليل هو الذى سيرشد بصفة أساسية فى تحديد نوعية نظام المكانأة 
caws GII‏ 5 


عاشرا: تصميم النظام فى ضوء ما تقدم وفص ضوء الاإرعتبارات العامة 
التالية ‏ 


aa E 
. توفير لعنصر الحفز والتشجيع‎ - " 
‘eres کو ل وو‎ 

- ملاءمة النظام لطبيعة السلعة وطبيعة الطلب عليها . 


ه - إشعار العاملين بعدالة النظام . 


-£V\- 


)0( تقييم كفاءة رجال البيح 


هناك اتفاق على أن الرقابة هى إحدى الوظائف الأساسية للمديرء وإن كان 

هناك خلاف حول الوظائف الإدارية الأخرى . فإن وظيفة الرقابة كانت وستظل دائما 
وظينة أبانية لاخلاف عغليها : 

وجوهر الوظيفة الرقابية هو التأكد من أن العمل قد تم على الوجه السليم 
وبالشكل الذى تصوره المدير مقدما . مالم يثبت أن هذا التصور المسيق غير سليم » 
وفى ضوء ذلك يمكن إدراك أن عملية الرقابة تمر فى ٤‏ خطوات : 

. وضع مستويات مستهدفة للأداء‎ - ١ 

۲ - قياس ماتم تتنفيذه من أعمال . 

۳ - تقييم كفاءة الأداء . 

£ - تصحيح أى انحرفات يكشف عنها التقييم . 

ورجال البيع هم أفراد يشرف عليهم مدير من نوع أو آخر . وهذا المدير كى 
يؤدى عمله لابد أن يراقب أداء مرؤوسيه ويتضمن ذلك تقييما لكفاءتهم . ولا شك أن 
تقييم الكفاءة هو جزء لا يتجزأ من العملية الرقابية المتكاملة . وبالتالى تتعين مناقشة 
تحديد المستوبات المسنتهد فقة للأداء 

WISE! Gage! ob ut! das,‏ دة وتكتيل أوحه معينانية من اليل 
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مستويات بيعية فى شكل رقم مستهدف للمبيعات . وسوف نناقش هذه‎ -١ 
. بالتفصيل‎ 
: تكلفة بيع فطية فمثلا‎ - " 
. تكلفة الجنيه من المبيعات الإضافية أو المبيعات الإجمالية‎ - 
. تكلفة الجنيه من مجمل الريح أو صافى الربح‎ - 
. تككلفة العملية الواحدة‎ - 
. تكلفة الطلبية الواحدة‎ - 
. تكلفة الزيارة الواحدة للعميل‎ - 
: تكاليف بيع فطية متنوعة . فمثلا‎ - 
. مستوى مستهدف لمصاريف التحصيل‎ - 
. مستوى مستهدف لتكاليف العينات المجانية‎ - 
. عدد الزيارات فى اليوم الواحد لرجل البيع‎ - 
. عدد العملاء الجدد الذين يجتذبهم رجل البيع فى مدة معينة‎ - 
. متوسط حجم الطلبية الذى يحققه رجل البيع‎ - 
. حجم المبيعات المحقق فى سلعة معينة أو فى سوق جديدة‎ - 
. نسبة مستهدقة بين مصاريف البيع وحجم المبيعات‎ - 


- وقت معيارى لإنجاز مهام معينة . 


“EV 


تلك بعض الأمثلة على المستويات المستهدفة كنقطة بداية لتقييم كفاءة رجال 
البيعية باعتبارها أهم أنواع المعايير على الإطلاق . 
المستويات البيعية 


وتشير هذه إلى كمية معينة من النتائج يطلب من رجل البيع تحقيقها فى خلال 
مدة زمنية محددة . فهى أهداف تحدد لرجال البيع عليهم السعى لتحقيقها . فأذا 
حققوها حق للادارة أن ترضى عن جهودهم وأذا لم يحققوها نظرت فى الأسباب 
وحاولت تصحيح الموقف . 


وأهمية تحديد المستويات المستهدفة - خاصهة فى صورة رقم مبيعات - هى فى 
كون تلك المستويات تمثل غايات يضعها رجل البيع نصب عينيه . ويركز جهوده على 
محاولة الوصول اليها . وليس من شك فى أن الرجل الذى يعمل وأمامه هدف معين 
يميل الى أن ينجز عملا أكثر من الرجل الذى يعمل بدون هدف محدد وواضح . 

وما يؤكد أهمية هذه المستويات البيعية أنها تعتبر نقطة البدء فى أى محاولة 
لتقييم كفاءة رجل البيع وتستخدمها أغلب الشركات على هذا النحو . ليس هذا فقط 
UL,‏ هى تستخدم كأساس لتحديد ما يخص رجل البيع من المكافآت التشجيعية إذا 
كانت الشركة تطبق نظام مكافآت . ومن جهة أخرى فهى تفيد فى إعداد التقديرات 
الخاصه بالموازئات التخطيطيةه . 

من أجل ذلك كله فإن الدقة فى إعداد هذه المستويات وعدم المبالغة فيها دون 
مبرر أمر ضرورى . ولذلك ينصح بعدم تحديدها إلا بعد تحليل أثر العوامل المتعددة 
المتعلقة بها فيها . وهذه يمكن إجمالها فيما يلى : 
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١‏ -الطلب الكلى فى السوق 

والمقصود هنا هو تقييم عام لحجم الطلب الكلى فى السوق بصرف النظر عن 
نصيب الشركة منه . والقوة الشرائية للمستهلكين . ومستوى معيشتهم . وأنفاط 
استهلاكهم ... إلخ . 
۲ - الطلب على منتجات الشركة فى الماصى 

sat‏ هن لل عبات الشركة فى الاضي.. 
" - المنافسة فى التسوق 

والمقصود هو تقييم سياسات وأساليب ومنتجات الشركات المنافسة فى الماضى 
وتقدير سلوكهم فى المستقبل . | 
1خ اوت اسو ات 

فهل هناك اتجاه إلى الكساد أو الرواج وهل هناك اعتيارات خاصة تؤثر فى 
توزيع السلعة . ومن المنتظر أن تتغير فى المستقيل ... إلخ . 
ه - التقدير المنتظر لنصيب الشركة من السوق 

والمقصود هو إعداد تقدير للمبيعات فى الفترة القادمة فى ضوء كل الإعتبارات 
البابقة الذكز ٠‏ .وانكا بالأسعفانة عاايلن : 

| ت تقديراك ملاو :وروضا» البيع: 

ب. - تقديرات الموزعين. 


لت ا 
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د - حجم الحملة الترويجية المزمعة.‎ 
ه - نوعية السلع المقدمة للسوق وأية تحسينات ستدخل على التشكيلة.‎ 
و - التغيير فى أساليب التوزيع وسياسات الإئتمان.‎ 
Seeks فى‎ as el SS 


بدراسة كل هذه العرامل يمككن التوصل إلى تقدير معقنول لحجم مبيعات الشركة 
فى فترة مقبله. 


بعد ذلك ننتقل إلى بيان بعض العوامل التى يمكن أن تؤثر فى المستوى البيعى 


١‏ -الحجمالجغرافى للمنطقة البيعية. 

؟ - عده العملاء بالمنطقة وقوتهم الشرائية ونسيتهم إلى السوق الكلى- 
۳ - درجه المنافة فى هذه المنطقة. 

غ - كفاءة رجل البيع وخبرته. 

۵ - حجم الترويج المدعم له فى هذه المنطقة. 

۷ عه الشركة 

۷ - الخدمات البيعية المساعدة. 

م - مرونة الطلب. 


aai‏ وا 3 عسي اغات ا 
بره دی حجم 
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التدريب الذى تلقاه رجل البيع.‎ - Ya 
وهذه هى الخطوة الثانية فى عملية الرقابة وهى تمهد لقياس كفاءة رجل البيع‎ 
وليس كل عمل رجل البيع يخضع للقياس الكمى . وبالتالى تضطر الإدارة إلى‎ 
استخدام وسائل غير كمية فى تقييم الأجزاء من عمل رجل البيع غير القابلة للقياس‎ 
: الكمى '. أما بالنسية لغيرها فيجرى القياس على النحو المعتاد . ومثال ذلك‎ 
مقت من خلال رجل المع‎ I LI ات طخ الط‎ 
. المعنى‎ 


5 احتساب المصاريف البيعية كنسية من المبيعات المحققه‎ - y 


تقسيم كفاءة ر جل الببع 
لم تكن الخطوات السابقة سوى مقدمة تقود منطقيا الى عملية تقييم كفاءة رجل 
البيع .والمطلوب , بطبيعة الحال أن يكرن التقييم دقيقا للغاية بسبب الأهمية الفائقة 


sites —‏ النتائج ستكون هى الأساس فى تقرير الترقيات بين قوة رجال البيع i‏ 
art‏ أيضا ستكون الأساس فى تحديد المرتبات والعلاوات . 


- وهى من ناحية ثالثة تكون المرشد لتحديد محتويات البرامج التدريبية لرجال البيع 
فى ضوء بيان نقط الضعف فى رجال البيع . 


-£VV- 


. - وهى رابعا تفيد فى إعادة تخطيط توزيع رجال البيع على المناطق والسلع . 
- وهى قد تكشف عن عدم التكامل بين جهود رجال البيع وسياسات المنشأة 
الترويجية والبيعية الأخرى . 
- وهى خامسا ترشد فى تصميم نظم المكافأة والحوافز لرجال البيع . 
- وهى تفيد أيضا فى تعريف رجل البيع يأوجه الضعف فى أدائه حتى يحاول 
تقويتها . وبأوجه القوة فيحاول استغلالها بدرجة أكبر . 
وما لم يكن هذا التقييم سليما فالأرجح أن تتخبط كل الأمور والأنشطة المترتية 
عليه .والأرجح أيضا أن تنشأ بعض المشكلات النفسية بين رجال البيع إما لشعورهم 
بأن النتائج الخاصة بالتقييم تظهرهم بأقل من مستواهم . وإما لشعورهم بأن القائمين 
على التقييم يحابرن بعض الأفراد على حاب اليعض الآخر . بل الأخطر من ذلك أن 
يؤدى التقييم غير الدقيىق إلى تهاون رجال البيع قبن أداء عملهم استنادا الى أنه لن 
هناك رقاية فعالة على الأداء . 
وهناك على وجه العموم طريقتان أساسيتان أو مدخلان رئيسيان فى عملية 
التقييم : طريقة مورضوعية مباشرة وطريقة شخصية غير مباشرة . 
الطريقة المياشرة 
وتقضد بكرنينا " ساق أا تركز على تقييم نتائج الأداء مباشرة وترتكز 
الطريقة على قياس النتائج العالية وتقييمها : 
١‏ - مقدار المبيعات التى حققها رجل البيع . 


* - مقدار المساهمة فى الربح من تلك المبيعات . 


-EVA- 
. مقدار الحكاليف البيعية التى تسبب فيها رجل البيع لتحقيق رقم المبيعات‎ - ۳ 
. عدد الزيارات التى استطاع رجل البيع إتمامها فى مدة معيتة‎ - £ 
. ه - نسبة الزيارات الفعالة الى إجمالى الزيارات‎ 
. عدد العملاء الجدد الذين نجح رجل البيع فى إجتذابهم‎ - 5 
نسية الديون المعدومة والديون المحصلة إلى إجمالى مدير نية العملاء الداخلين‎ - Vv 
. مدى التجاح فى البت فى شكاوى العملاء‎ - ۸ 
. ه -المشاركة فى النشاط الترويجى للشركة‎ 
+ مراقية دوران الأصناف . أو تدريب مساعدى البيع لن او غير ذلك‎ 
وليست القائمة السابقة سوى نموذج يضم أهم النواحى التي يمكن أن ينصب‎ 
وبالطبع يمكن إضافه جوانب أخرى يجرى قياسها وتقييمها . وذلك‎ ٠. عليها التقييم‎ 
. حسب أهمية تلك الجوانب في عمل رجل البيع‎ 
المهم أن نؤكد حقيقة أساسية بالنسبة لهذه الطريقة . ومؤدى تلك الحقيقة هى أن‎ 
, القياس المباشر للنتائج المحققة لا يصح أن يفترض مسئولية رجل البيع التامة عنها‎ 
فمن المعلوم أن هناك عوامل عديدة تؤثر فى الموقف وهذه العوامل لادخل لرجل البيع‎ 


بها . 
ولما كان من المتعذر عزل تأثير هذه العوامل أو تحديد مقداره كانت عملية 


التقييم شائكة وتحتمل الأخطاء بدرجة كبيرة . وتعتمد على التقدير الشخصى القائم 


-VA - 


بالتقييم . وعليه فإن اعتبار هذه الطريقة " موضوعية " هو من قييل التجاوز . لأن 
عنصر التقدير الشخصى يدخل فيها أيضا . . 

وكمثال على العوامل المتعددة التى تؤثر على النتائج البيعية المحققة ولابد 
لرجل البيع فيها تذكر الحملات الترويجية للشركة وللشركات المنافسة » وسياسات 
التقشف الإقتصادى التى تفرضها الحكومة . والأسعار التى تطليها الشركة فى 
منتجاتها مقارنة بالأسعار التي يطليها المنافسون . وجودة السلع التى تبيعها الشركة : 
ومستوى خدماتها وسمعتها ... الخ . 

ومن الطبيعى أن رقم المبيعات المحقق له دلالة كبيرة بالتسبة لكفاءة أداء رجل. 
البيع سواء كان فى شكل عدد الوحدات أو فى شكل القيمة النقدية . غير أن الصورة 
الأخيرة عيبها أنها تخفى الكمية الهامة بالفعل وذلك قد يكون مؤشرا غير دقيق فى 
حالة ارتفاع الأسعار . وإن كان يرد على ذلك بأن ارتفاع الأسعار فى حد ذاته يؤدى 
إلى اتنخفاض الطلب . فإذا استطاع رجل البيع ان يحافظ على نفس مستوى قيمة 
المبيعات رغم ارتفاع الأسعار فتعد تلك كفاءة عالية منه . ولكن الأفضل أن يحسب 
رقم المبيعات كما وقيمة فى نفس الوقت . ويجرى التقييم على هذا الأساس . 

وحيث أن ما يهم الشركة فى المقام الأول هو تحقيق رقم معين من الأرباح فإن 
اهتمامها الأول ليس تحقيق رقم المييعات وإنما رقم الأرباح . فليست زيادة المييعات 
WI‏ على زيادة الريح وليس انخفاض المبيعات دليلا على نقص الريح . وهذا مايدعو 
بعض الشركات إلى الإعتماد على نسبة المساهمة فى إجمالى الأرباح كوسيلة لقياس 
كفاءة رجل الييع فى ظل هذه الطريقة المباشرة. فقد يكون من اليسير على رجل الييع 
تنمية مبيعاته إلى تجار الجملة فقط . لكن السعر الذى يبيع به إلى هؤلاء سيكون أقل 
بالتأكيد من سعر البيع إلى تجار التجزئة ويعيارة أخرى فإن الريح المحقق للشركة 
سيكون أقل . كذلك ليست كل السلع على نفس المستوى من الربحية . فكلما كانت 


تدج يقر اس 


اللعة مربحة أكثر كلما كانت المنافة حولها أكثر أو تسويقها أصعب أو تقرير 
السلع. من أجل ذلك كله وجب استخدام مؤشر تسبة المساهمة أيضا عند قياس كفاءة 
رجل البيع . 


هذا وقد يكرن من الممكن لرجل البيع أن يحقق رقما عاليا للمبيعات - كما 
وقيمة - ورقما عاليا فى المساهمة بالأرياح. ولكنه يكبد الشركة فى سبيل ذلك 
مصاريف عالية للفاية . بحيث يكون صافى أرباحها فى النهاية منخفضا . ولذا 
يستخدم الكثير من الشركات مؤشرا ثالغا هو حجم المصروفات الييعية . فمن المؤكد 
ومن المنطقى أن تعتبر رجل البيع الذى يمكنه تغطية منطقعه بمصاريف أقل أكفاً من 
زميله الذى ترتفع نسبة المصاريف لديه . 

وتخفيفا من تأثير العوامل التى لاتخضع لسيطرة رجل البيع على قياس كفاءته 
٠‏ تقوم بعض الشركات بإدخال عدد الزيارات التى قاء بها للعسلاء فى الحسيان. 
فلاشك أن هذا يعتبر مؤشرا على أنه يحاول أداء عمله حتى ولو عاكسته الظروف 
ولكن يرد على ذلك بأن رجل البيع قد يرفع عدد الزيارات بدون أية فاعلية نتيجة 
لإنخفاض كفاءته كبائع . وللتغلب على هذه الشغرة يستخدم مؤشر أخر وهو نسبة 
الزيارات الفعالة ( أى التى أدت إلى تلقى أوامر بالتوريد ) إلى إجمالى الزيارات . 


أضف إلى ذلك أن قدرة رجل البيع على اجتذاب عملاء جدد للتعامل مع 
الشركة تعتبر من أهم المؤشرات الدالة على كفاءته . فهو لو تجح فى إقناع عملاء جدد 
يتجربة التعامل مع الشركة ol wy,‏ يشهد ذلك بكفاءته حتى لو أثيتت التجربية 
انصراف هؤلاء عن الشركة فيما بعد . فهو لن يكون في كثير من الأحيان مسئولا عن 
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ورجل البيع يستطيع بطبيعة الحال أن يحقق نتائج باهرة . ثم تثبت بعد ذلك 
استحالة تحصيل قيمة البضائع . لأنه لم يحسن تقدير المركز الإنتمانى للمشترى . أو 
لم يكترث لذلك وهذا ما يدعو الكثير من الشركات إلى عدم تفويض هذا الاختصاص 
إلى رجل البيع . بحيث تبقى الشركة فى مركزها الرئيسى هى السلطة الوحيدة التى 
تبت فى متانة المركز المالى للعميل وتقرر البيع له بالأجل أو بالنقد > ولکن فی 
الأحوال التى يفوض تقرير ذلك إلى رجل البيع يمكن الإستناد إلى كفاءة التحصيل 
كمؤشر لكفاءة رجل البيع . 

وأخيرا فإن نجاح رجل البيع فى توطيد العلاقة مع الموزعين ومعالجته لشكواهم 
( وشكاوى العملاء عموما ) ومعاونته لهم فى ترتيب نوافذ العرض أو فى التخطيط 
الداخلى للمتجر ... الخ يعد أيضا مؤشرا هاما على كفاءته . 
الطريقة غبر المباشرة 

أشرنا أعلاه إلى أن النتائج التى يحققها رجل البيع لاتكون من صنعه وحده 
لأنه لايعمل فى فراغ . وإنما فى داخل بيئة معينة تؤثر فيها قوى عديدة تخرج عن 
سيطرة رجل البيع بعضها تحت سيطرة الشركة التى يعمل فيهنا وبعضها يخرج حتى عن 
سيطرة الشركة . وبعضها يمكن التنبؤ به بدقة ٠.‏ وبعضها لا يخضع لمثل هذه السهولة 
فى التنبؤ ولكنها جميعاً تشترك فى صفة خروجها عن سيطرة رجل البيع . 

وإذا كنا نريد تقييما حقيقيا ودقيقا لرجل البيع وكفاءته . فربما كان من الأفضل 
أن ننظر إليه هو ونقيمه هو من حيث الصفات المتوافرة فيه بالمقارنة بواجبات الوظيفة 
والمؤهلات اللازمة لإغجازها . وبذلك نبطل تأثير العوامل التى تخرج عن سيطرته 
وتخفض من النتائج التى يحققها رغم كفاءته العالية . 


نحن إذن لانقيم النتيجة المحققة وإتما نقيم الصفات العى يمكن أن تحقق النتائج 
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ولهذا أطلقنا لفظ " غير المباشرة " على هذه الطريقة . وهى " شخصية " لأنها تركز 
على شخصية رجل البيع وصفاته وتخضع للتقدير الشخصى القائم بالتقييم . 
وخضوعها للتقدير الشخصى للقائم بالتقييم بشكل رئيسى هو الذى يثير بعض 
الشكوك حول دقة هذه الطريقة . حيث قد يتأثر القائم بالتقييم ( وهو الرئيس المياشر 
وعواطف .. إلخ . ويأتى تقييمه فى النهاية غير دقيق . ولا شك أنه من المفيد 
التوصية بأن يتجرد هذا الشخص ويسعى إلى الموضوعية . ولكن نجاحه فى ذلك 
..ا/ز. أمر مشكوك فيه . وإلا تحول إلى آلة لا إحساس ولا مشاعر لها . 
ولكى نساعد القائمين بالتقييم طبقا لهذه الطريقة على التجرد والموضوعية 
)١(‏ تحديد لواجيات الوظيفة وبتاء على ذلك ; 
(۲) تحديد الصفات اللازمة لحسن أداء الوظيفة . 
(۳) تحديد لمعانى هذه الصفات بدقة لتجنب أى احتمال للبس أو الغموض . 
(4) تحديد رتب مختلفة يمكن إسنادها لمدى توافر الصفة فى رجل البيع . 
(0) تحديد أوزان نسبية للصفات حسب أهميتها للوظيفة . 
وثانيا ليتعاون فى تقوية التنقط الضعيفة فى شخصيته . ومع ذلك فهتاك من ينادى 
بأن إلزام رئيس رجل البيع بمناقشة التقييم مع رجل البيع سيضطره إلى المحاباة 
والمشائلة نيا للشتشاكل الانسائية والتفحينة:. والخقيقة انه لين سن الخترورى أن 
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Jee Las‏ هذه المشاكل لو كان الرئيس أهلا للتقييم وقادرا على الإقناع ومتجردا من 
الأهراء الشخصية . أى أنه لو كان ذلك العيب صحيحا فهو عيب فى القائم بالتقييم 
وليس فى النظام أو فى أسلوب المناقشة . 


(") إدارة الفروع والإشراف عليها 


عندما يتسع نطاق السوق جغرافيا يصبح من الصعب توجيه أنشطة البيع من 
مركز الشركة بالنسبة لكل مناطق البيع . وتلجأ الشركات إلى إنشاء فروع لها فى 
الأركان النائية أو الهامة من السوق . ويظهر ذلك بصفة خاصة فى حالة التسسويق 
الخارجى . ومن أبرز الأمثلة على ذلك الشركات العالمية ( فوق القومية ) والتى يكون 
لها مصانع وأجهزة بيع فى أجزاء متفرقة من العالم كشركة فيات للسيارات أو جترال 
موتورز للسيارات أيضا . على أن حديثئى سوف يتركز حول الفروع الييعية فقط . 
فشركة النصر للتصدير والإستيراد المصرية لها فروع فى دول كثيرة بإفريقيا وأوربا 
وآسيا وهذا هو نوع الفروع التى نتحدث عنها . 

تواجهنا بشأن إدارة الفروع والأشراف عليها عدة أمور أساسية يتعين عليتا 
البت فيها : | 


١‏ - ماهو حجم المنطقة من السوق الذى يستوجب إنشاء فرع بيعى مستقل أو ما 
هى الظروف التى تيرر إقامة فرع بيعى بصقة عامة ؟ | 

۲ - ماهى درجة تركيز السلطة أو تفويضها بين المركز الرئيسى والفرع وقى أى 
الأمور وما هى درجة اللامركزية المتبعة فى الخدمات الإستشارية ؟ 


© - هل يستحسن ممارسة الإشراف الميدانى على رجال البيع أم الإشراف المركزى ؟ 


“EAL 
فى حالة الفروع فى دول أجنبية هل يفضل توظيف أفراد أجانب فيها أم يرسل‎ - ٤ 
الوطنيون للعمل بها ولماذا ؟‎ 
ه - ماهى مزايا استخدام الوكلاء الموزعين بالمقارنة لسياسة إنشاء الفروع ؟‎ 
ماهى الإعتبارات الواجب أخذها فى الحسيان عند اختيار الموقع التفصيلى‎ - ١ 
للفرع ؟‎ 
ماهى المعايير التى ستستخدم لتقييم أداء الفروع المختلفة ؟‎ - 4 
ماهى الأسعار التى يتم تحويل اليضائع بها من فرع لآخر وهل سيسمح لفرع‎ - ٩ 
| أن يريح من فرع آخر وإلى أى حد ؟‎ 
متى يتعين تصفية الفرع ؟‎ - ٠ 
تلك عينة من الأسئلة العديدة التى تطرح نفسها عندما نناقش موضوع إدارة‎ 
الفروع والإشراف علا نوف أجازل ارا جنها باخ وار ول أن لن الخزد‎ 
. بترتيب عرضها أعلاه أو بمناقشتها تحت نفس العناوين‎ 
العوامل المؤئرة فى تحديد الحاجة لا نشاء كرع جديد‎ 
-: يمكن سرد أهم العوامل فيما يلى‎ 


١‏ - حجم المبيعات المتوقع فى المستقيل القريب وفى المستقيل البعيد > معنى ما 
هى الطاقة المحتملة للسوق وإمكانياته ؟ فلا يتوقع إنشاء فرع فى سوق 
محدودة بحيث تتكلف الشركة تكاليف ضخمة لا ينتظر أن يقابلها عائد كاف 


ب ولى ع - 


فى صورة مييعات . 


؟ - حدة المنافسة فى السوق . وهذا العامل قد يدفع الشركة إلى محاولة التواجد 
الفعلى فى السوق من خلال فرع لها بها . وذلك تدعيما لجهودها الييعية 
للتمكن من الصمود فى وجه المنافسة . وقد يكون تأثير حدة المنافسة فى 
الإتجاه العكسى حيث تقدر الشركة أن نصييها من السوق قد يكون - يسيب 
حدة المنافسة - من الضآلة بحيث لايبرر تكاليف إنشاء فرع وبالتالى تعتمد 
على المرزعين والوكلاء . 

۳ - طبيعة الطلب على سلع الشركة . فمثلا قد يكون الطلب موسميا ومعنى ذلك 
أن الفرع سيظل معطلا فى غير الموسم . تتحمل الشركة التكاليف الثابعة 
بدون مبرر . وقد يكون الطلب مرتبطا بسلعة أخرى لا تييعها الشركة 2 
ويتعين بالتالى البيع من خلال الموزعين الذين يبيعون تلك السلعة الأخرى 
وهكذا . 

>٤‏ - الحاجة لقرب الصلة بين المنتج ومستخدم السلعة . فلنفرض أن السلعة هندسية 
معقدة التركيب وتحتاج لصيانة منتظمة بمستوى لا يستطيع الموزعون توفيره . 
غجد هنا أن الشركة المنتجة أما تنشىء مكز خدمة بالسوق ٠‏ واما تنشىء 
مركز بيع وخدمة معا ٠‏ أو قد تستلزم طبيعة السلعة لسيب أو لآخر أن يكون 
المستخدم على إتصال مباشر وقريب بالمنتج قبل البيع وبعد البيع فنحتاج هنا 
لإإنشاء فرع كوسيلة لتوطيد الصلة . وهكذا . 

ه - سلوك منحنيات التكلفة والعائد ونقطة التعادل بالنسبة للفرع . فكلما كان من 
الممكن الوصول إلى نقطة التعادل بسهولة كلما شجع ذلك الشركة على فتح 
فرع جديد طالما أن ذلك الفرع سيحقق حجم مبيعات يغطى التكاليف . 
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5 -الإمكانيات المالية للشركة تؤثر من عدة جهات . فأولا إنشاء فرع جديد 
يحتاج تمويلا . وثانيا الفرع الجديد قد لا يحقق نجاحا فوريا وتحتاج الشركة 
أن تنتظر فترة إلى أن يقف على قدميه ويحقق أرباحا وهذا يتطلب متانة 
المركز المالى للشركة . j‏ 

۷ - الظروف الإقتصادية ٠‏ فإذا كانت تسود السوق عموما حالة من الرواج فإن 
الشركات تميل إلى التفاؤل والتخطيط طويل الأجل وهذا قد يعنى إنشاء فروع 
كنوع من التوسع والتمو . والعكس بالعكس طبعا . 

- الظروف القانونية . فإذا كانت دولة أجنبية معينة تحرم إنشاء فروع تابعة لدول 

٩‏ - كفاءة هيكل التوزيع القائم فى السوق وإمكانيات استخدامه . فيديهى أن 
الى محاولة دخولها عن طريق آخر وقد يكون ذلك بإنشاء فرع لها . ومن 
جهة أخرى قد يتعذر عليها إقناع الرسطاء الموجودين بالتعامل فى سلعتها . 
فتضطر لأنشاء فرع يوزع على المستهلكين النهائيين . 

-٠‏ عادات الشراء . فلو أن الطلب متكرر وصغير الحجم فى كل مرة ٠‏ يلزم 

Se‏ لات ak a‏ القروع 
هناك جانبان أساسيان لمشكلة التنظيم : 
الجانب الأول خاص بالعلاقة التنظيمية مع المركز الرئيسى . 


الجانب الثانى يتعلق بتنظيم الفرع داخليا . 
وسنتناول كل منهما أدناه. 
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أولا - العلاقة مع المركر الرئيسى‎ 
والسؤال المحورى هنا يدور حول درجة التفويض الممنوحة للفرع فى ممارسة‎ 
الأنشطة المختلفة واتخاذ القرارات بشأن أوجه العمل المختلفة . وهناك فى هذا الصدد‎ 
: طرفا نقيض‎ 
. الأول هو المركزية الكاملة‎ - 
ولست فى حاجة إلى القول بأن التطرف عادة ما يكون غير مرغوب » وهو قى‎ 
هذه الحالة بالتأكيد مرفوض . بل لعلى لا أكون مخطنا إذا زعمت بأنه مستحيل‎ 
وبالتالى فاللامركزية الكاملة مستحيلة . هذا من جهة ومن جهة أخرى فمن الضرورى‎ 
أن يترك للفرع حرية اتخاذ بعض القرارات أو إيتاء بعض التصرفات دون الرجوع‎ 
. للمركز الرئيسى . وهذه مهما كانت تافهة تعنى أن المركزية الكاملة مستحيلة‎ 
قد تغلب فيه الأولى‎ ٠ الحديث إذن هو حديث عن مزيج من المركزية واللامركزية‎ 
-: على الثانية أو العكس حسب الأحوال . وما ننصح به ابتداء هو أن‎ 
. يتم تركيب المزيج بما يتمشى مع احتياجات الموقف‎ - ١ 
يكون التركيب واضحا لكل الأطراف المعنية فلا يثور بعد ذلك خلاف حول‎ - * 
. أحقية أو عدم أحقية طرف بالتصرف فى أمر من الأمور‎ 
من ذلك يتضح أنه يلزم لنا لوضع العلاقة فى إطارها الصحيح أن يجرى التنبؤ‎ 
بأنواع القرارات التى سنحتاج لاتخاذها والأنشطة التى سيتعين أداؤها ثم تحدد من‎ 
الذى سيتخذها أو من الذى سيؤديها . وذلك فى ضوء تحليل طبيعة القرار وكفاءة‎ 
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. أعضاء التنظيم فى الفروع وفى المركز الرئيسى وظروف السوق عموما‎ 
-: وللايضاح أسوق بعض الأمثلة‎ 
)١( مثال‎ 
سيحتاج الفرع إلى تعيين بعض مساعدى البيع لتكوين هيئة العاملين بة‎ 
: والسؤال الآن‎ 
من الذى يحدد مؤهلات المرشحين لشغل وظائف مساعدى البيع ؟ هل سيكوتون‎ 
من الجنسين أم جنس واحد ؟ ومن الذى يقرر عددهم ؟ ومن الذى يقرر التعيين؟. من‎ 
المركز الرئيسى أم من الفرع ؟ من الذى يقرر احتياجاتهم التدريبية ؟‎ 
من الذى سيدربهم ؟‎ 
هل سيدربون فى الفرع أم فى المركز الرئيسى ؟‎ 
من الذى سيجرى لهم اختبارات التعيين ؟‎ 
. من الذى سيخطرهم باختيارهم للعمل بالشركة ؟ ... إلخ‎ 
| to) d 
. سنضطر فى بعض الأحيان لتوقيع جزاءات على مساعدى الييع بالفرع‎ 
: والسؤال الآن‎ 
من الذى يقرر حجم الجزاء ؟‎ 
هل ستكون هناك لائحة جزاءات لكل فرع ؟‎ 
§ هل ستكون هناك لائحة جزا مات موحدة لكل الفروع‎ 
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من له سلطة التحقيق مع الموظف ؟ 
ماهى حدود الجزاءعات التى يمكن لكل مدير توقيعها ؟ 
هل يحق للمركز الرئيسي إلغاء جزاء قرره الفرع ؟ 
مثال (ج) 
سيحتاج الفرع غالبا للقيام بنشاط ترويجى لتنشيط مبيعاته . والسؤال الآن : 
من الذى يقرر ميزانية الترويج للفرع ؟ 
من الذى يقوم بالإنفاق ؟ 
من الذى يصمم الحملات الإعلائية للفرع ؟ 
إلى أى حد سيتدخل المركز الرئيسى فى صياغة الرسالة الإعلاتية ؟ 
هل ستكون الصياغة موحدة فى كل الفروع ؟ 
من الذى سيقرر قناء اللاعلان ؟ 
صن الذى سيختار وقت توجيه الإعلان ؟ 
من الذى سيقرر استخدام وكالة للإعلان من عدمه ؟ 


دوا عاك 
ليس ما أوردته أعلاه إلا أمثلة مبسطة لأنواع القرارات والأنشطة التى سيتعين 
اتخاذها أو أداؤها . ونحن نحتاج من اليداية أن نكون واضحين فهل هى من 
اختصاص الفرع أم من اختصاص الركز الرئيسى أم أن هناك مشاركة فى التصرف وما 
الإتجاهات وصراع على كل المستويات . وهو فى أخف آثاره ضياع المسئولية وإهمال 
فى الأداء وبطء فى التصرف وتبديد للموارد وانعدام الرقاية . 
موتسألئى الآن ماهى درجة التفويض التى نراها مناسية وقبل أن أرد على ذلك 
أود التذكير بأمرين : 
- إن هناك ميلا طبيعيا لدى المركز الرئيسى بالتردد فى إطلاق حرية التصرف 
للفروع خشية أن يقلت زمام الرقابة . أو أن تشرد بعض الفروع عن الخط 
- إن هناك ميلا طبيعيا لدى الفرع إلى الإستقلال فى قراراته إلى أقصى حد ممكن . 
لأن حرية الحركة تتيح فاعلية أكبر فى الأداء وتقييدها يشل يد إدارة الفرع عن 
التصرف على وجه السرعة وطبقا لما تقدر أنه سليم وعلى مسئوليتها . 
وال تجاهان كما هو واضح متعارضان . والموضوع بطبعه متفجر يالحساسيات 
ومستلزمات الإمبراطوريات الشخصية هى المعيار والفيصل . اقترح أن يتم التفويض 
فى كل شركة إلى الفروع بالدرجة التى تراعى الإعتبارات التالية :- 


اة القرارات او التشناط . 


-\£4~ 
۲ - كفاع الافراد. 
۳ - فاعلية نظم الرقابة . 
ع - فاعلية الإتصال . 
وسوف أناقش كلا من هذه الإعتيارات باختصار شديد أدناه . 
| - طببعة القرار 
تتحدد طبيعة القرارات وبالتالى درجة المركزية واللامركزية فى اتخاذها طبقا u‏ 
يلى: 
- درجة الروتينية التى يتميز بها القرار . فكلما ازدادت هذه كلما وجب أن يترك 
الأمر للفرع ليتصرف فى شأنها طبقا لسياسات وقواعد تحدد مقدما . 
- طول المدة التى سينصرف تأثير القرار إليها فكلما طالت هذه وجب أن يتخذ 
القرار فى المركز الرئيسى . والعكس بالعكس . 


- عرض المنطقة التنظيمية المتأثرة بالقرار ٠‏ فليس من المنطقى أن يتخذ الفرع س 
قراراً يكون له تأثير فى شئون الفرع ص . وإنما يجب أن يكون ذلك من 
اختصاص جهة أعلى . إن لم تكن المركز الرئيسى فهى إدارة المنطقة التى تضم 
الفرعين . | 

- خطورة النتائج القى يمكن أن تترتب على القرار . فليس من المتصور أن يسمح 
لفرع ما بأن يخوض حرب أسعار مع الشركات المنافسة فى منطقته دون أن يقرر 
ال مركز الرئيسى ذلك أولا . 


“AY 
‘ فكلما زاد هذا الحجم وجب عدم ترك الأمر لصغار الموظفين‎ ٠ القرارات‎ 
| طبيعة النشاط‎ - ٣ 
أن هناك أنشطة يتعين أن يقوم الفرع بها وأخرق يعن أن‎ WL والمقصود‎ 
يقوم المركز الرئيسى بها . وذلك بحكم طبيعتها . فليس من المعقول أو المرغوب أن‎ 
. يرسل المركز الرئيسى مندويا للقيام بأعمال النظافة فى الفرع كل يوم أوكل أسيوع‎ 


وأكثر الأنشطة التى يدور حولها الجدال من ناحية تركيزها أو عدم تركيزها هى 
الخدمات االمساعدة : كبحوث التسويق أو تدريب رجال البيع فتركيزها يتيح المجال 
لتوفير الكفايات المتخصصة بل وتكوين فريق من الإستشاريين فى كل موضوع أو فرع 
من فروع الخدمات الإستشارية ؛ مما لا يتيسر تحقيقه فى حالة تطبيق الأسلرب 
اللامركزى . إلا أنه يعاب على التركيز بعد الإخصائيين وانعزالهم عن مواقع الأحداث 
عا قد يترتب عليه عدم وضوح الضورة وبالتالى طول الخدمة . 
٣‏ - كفاءة الأكراد 

ليس من العدالة أن نطلب من الأفراد أداء الأعمال أو اتخاذ قرارات بمستوى 
أعلى من قدراتهم . وليس من حسن الإدارة أن تحرمهم من التصرف فى مجالات هى 
فى حدود طاقاتهم . 

ويناء على ذلك فقد تحبد الشركة لزاما عليها أن تتولى فى مركزها الرئيسى 
على سبيل المشال عملية التنيرٌ بالمبيعات لأنها تحتاج لأخصائيين ذوى خبرة ودراية 
عالية لا تعوافر فى العاملين بالفروع . ولكن لا يجب على الشركة أن تحرم مدير 
المبيعات بالفرع من المشاركة فى تخطيط المبيعات إذا كان التنيؤ بالمبيعات يتم على 
أساس التقدير الشخصى فتقديره الشخصى - فرضا - هو أقرب من غيره إلى الصحة 
بالنسية لمييعات فرعه . 


ةع - 


. - فاعلية نظم الرقابة 


وهذا الإعتيار يتحدث عن نفسه . فمن المسلم به أن الرئيس لكى يفوض سلطة 
إلى مرؤوسيه وجب أن يكون لديه من الوسائل ما يعرفه بأن سلطته المفوضة لم يسىء 
مرؤوسوه استخدامها وهذه الوسائل هى ما نقصده بنظم الرقابة ; 


وما يسرى على الأفراد يسرى على الشركة وفروعها فهى يجب ألا تفوض 
القرارات إلا بالقدر الذى تسمح نظم الرقابة بمتابعته . وعلى سبيل المثال . إذا لم يكن 
بنفسه فعلى الشركة أن تحرمه من توقيع الجزاءات بصفة مطلقة . 
۵ - ظروک السوق 

كلما ازدادت حدة المنافة وارتفع معدل تحرك الأحداث وتغيرها كلما وجب أن 
تعخذ القرارات فى أقرب مكان إلى مواقع التنفيذ . وللتمثيل على ذلك دعونا نتصور 
رجل البيع التابع للفرع الذى يتفاوض مع أحد العملاء على صفقة ضخمة ٠‏ ولنتصور 
أن المفاوضات وصلت إلى مرحلة حاسمة يطالب فيها العميل بتخفيض السعر بنسبة 
٥‏ مثلا . أن مثل هذا الموقف فى ظل المنافسة سيستدعى بالضرورة سرعة الحركة . 
وإلا أفلت زمام المبادرة من أصابع الشركة . وأصبح فى يد المنافسين . 


هل يفضل فى هذه الحالة الرجوع إلى المركز الرئيسى وهل سيسمح فى كل 
الحالات المشابهة للفرع بأن ينحرف عن السعر المحدد . سوف يتوقف ذلك على عدد 
من العوامل أهمها سرعة الحركة فى السوق وحدة المنافسة به . 

وكمثال آخر على ظروف السوق نفرض أن الشركة افتتحت فرعا فى يلد أجنيى 
بعيد - الشركة سويسرية والفرع فى كميوديا مثلا - نجد أن الإختلاف الحاد بين 
ظروف السوق التى يعمل الفرع فيها عن السوق المحيطة بالمركز الرئيسى تستدعى 
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تفرويضا أكير للقرارات التى تتأثر بظروف السوق كصياغة الرسالة الإعلانية واختيار 
رجال البيع .... إلخ . ٠‏ 
٦‏ - فاعلية الا تصال 


كلما كان الإتصال بين الفرع والمركز الرئيسى سهلا وسريعا كلما كان من الممكن 
تركيز قرارات أكثر فى المركز الرئيسى . والعكس بالعكس . 


والمقصود بوسائل الإتصال أولا الأساليب الفنية للإتصال كالتليفون والبريد 
والفاكس وثانيا الصور التنظيمية للاتصال الرسمى وغير الرسمى . 
ثانيا التنظيم الداخلى للفروع 
يحأثر ذلك بعدد من الإعتبارات : 
١‏ - التنظيم الخاص بالشركة ككل . 
؟ - فل فة الإدارة . 


۳ - درجة المركزية واللامركزية التى استقر الرأى عليها بشأن مختلف القرارات 
bts,‏ . 


£ - عدد العاملين بالفرع وحجم الفرع بصفة عامة با مؤشرات المختلفة . 
o‏ - اتساع المنطقة الجغرافية التى يخدمها الفرع . 

5 - بعد الفرع عن المركز الرئيسى . 

۷ - نظم الرقابة وتقييم الأداء i‏ 


۸ - فى حالة الفروع فى دول أجنبية القيود المفروضة من الحكومات الأجنبية . 
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9 - حدة المنافسة فى السوق . 
-٠‏ كفاءة الأفراد العاملين وحاجتهم للإشراف الدقيق من عدمه . 
١‏ - مدى توافر الخدمات الإستشارية فى المركز الرئيسى أو الفرع . 
۱۲ - ما إذا كانت الشركة ستعين أجانب فى الفرع المقام فى دولة أجنبية . 
L- AY‏ اذا كانت الشركة ستستعين بوكالة إعلان : 
٤‏ - الخدمات التى يقدمها الفرع للعملاء . 
6 - السلع التى يتعامل قيها الفرع . 
١‏ - نظام البيع ( مباشر ٠‏ بالبريد Al sien‏ 
ae: as EW‏ 
المهم أن يمر التنظيم الداخلى للفرع بالخطوات الثلاث المعروفة : 
الأولى : تحديد وتجميع أوجه النشاط . 
الثانية : تحديد السلطات والمسئوليات . 
الثالثة : تحديد العلاقات التنفيذية والإستشارية . 
الرقابة على أداء الفروع | 
وهذه مشكلة أساسية وتتصل مباشرة بموضوع حرية الحركة المتاحة لإدارة الفروع . 
فمن البديهات الإدارية أنك لكى تحاسب شخصا على عمل لابد أن تترك له حرية 


التنفيذ بالشكل الذى يراه مناسبا ٠‏ وبناء على ذلك فإن الشركة فى تقييم أداء إدارة 
الفروع لابد أن تقيمه فى ضوء السلطات المخولة لها . 


-£45- 


من الطبيعى أن يكون معيار التقييم هو مقدار الأرباح ومقدار المبيعات التى 
يحققها الفرع وهنا يثور عدد من المشكلات : 


١‏ - هل هو الأداء فى الأجل القصير أم فى الأجل الطويل ؟ 

¥ - ماهو نصيب الفرع من التكاليف الثابتة للمركز الرئيسى ؟ 
Fr‏ - ماهو مدى التدخل فى تحديد الأسعار للفرع ؟ 

- ماهو الوزن النسبى للمنافسة التى يواجهها الفرع بالمقارنة بالفروع الأخرى ؟ 
ه - هل هناك سلع مفروضة على الفرع للتصريف ؟ 

١‏ - هل الفرع مدعم بقوة رجال البيع والعمالة عموما بالقدر اللازم ؟ 
/ - هل يلقى الفرع العون اللازم الذى يحتاجه فى مختلف الأنشطة ؟ 
A‏ — هل يجرى توريد البضائع للفرع بالإنتظام الذى يكفل الوفاء بوعود العسليم ؟ 
- هل المصاتع تنتج السلع بالجودة المطلوية ؟ 

-١‏ هل تقوم الشركة أو الفرع بالنشاط الترويجى اللازم ؟ 

١١‏ - هل أسعار الشركة تنافسية ؟ 

؟٠١‏ - هل خدمات الصيانة التى تقدمها الشركة كافية ؟ 

م١‏ - هل يجرى تدريب رجال البيع بالشكل اللازم ؟ 

- هل يتم الإشراف ميدانيا أم مركزيا ؟ 


١6‏ - هل تعالج شكاوى العملاء بالسرعة الواجية ؟ 


-~£4V- 
مشكزلات عامة أخرص قص إدارة القروع‎ 


هناك عدد من المشكلات الأخرى فى إدارة الفروع نحيل القارىء بشأتها إلى 
المراجع المتخصصة : 


. اختيار مديرى الفروع ومؤهلاتهم‎ - ١ 
١ نظم الترقية فى الفروع‎ 


۳ - توظيف الأجانب فى الفروع . 


x 
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ه - توطيد الصلات مع الفروع . 

قارير اة الشستل . 

۷ - أسعار التحويل فيما بين الفروع . 

۸ - اختيار موقع الفرع . 

۸ ي سالات ارش ع Aste‏ 


-٠‏ متى يجب تصفية الفرع ؟ 


مشكلات تورزيع السلع 
أولا : مقدمة 
ثانيا : اتجاهات وآراء ربات البيوت بشأن منافذ التوزيع مع اهتمام 
ob‏ بالمجمعات الإستهلاكية. 
ثالغا : اتجاهات وآراء ربات البيوت بشأن نظام البطاقات التموينية. 
رابعا : اتحجاهات وآراء ربات البيوت بشأن الإجراءات المباشرة لمنع ارتفاع 
placa‏ 
Sigs!‏ 
سادسا : الخلاصة والتوصيات. 
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القصل الخامس عشر ٠.‏ 
مشكلات توزيع السلع التموينية فى القاهرة 
من وجهة نظر ربة الببت المصرية ” 

49) 
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تحتل قضية توزيع السلع التموينية اهتمام قطاعات متعددة من المجتمع 
المصرى بعد أن ثارت بعض الشكوك حول عدالة هذا التوزيع . وكذلك حول كفاءة 
نظم التوزيع الحالية وملاءمة السياسات التموينية المتبعة . ولا شك أن أى محاولة 
لتحسين الأداء فى هذا المجال يجب أن تبدأً من تقييم الواقع القائم فى ضوء الأهداف 
القرمية المحددة . وفى ضوء الإمكانيات المتاحة . وأى تقييم يجب أن يتناول القضية 
من ثلاثة أبعاد : 

١‏ - اليعد التخطيطى . وفيه يجرى النظر فى نظم وجهود التخطيط لتوفير 
الإحتياجات التمويتية ٠‏ ونظم scabini‏ 

۲ - البعد التوزيعى > وفيه يجرى النظر فى نظم التوزيع الحالية . يما فى 

ذلك المؤسسات القائمة على التوزيع سواء كانت مملوكة للدولة أو غير مملوكة . 

۳ - وجهة نظر المستهلك المستهدف بالخدمة » وهنا يجرى قياس محصلة 
النظام الحالى فى شكل آثار يلمسها المستهلك منه . اتطباعات عنه . واتجاهات 


sli 
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وهذا البحث - ضمن خطة اعتمدها الجهاز المركزى للتنمية الإدارية لتغطية 
الأبعاد الثلاثة - يعنى بالبعد الثالث . أى بدراسة وجهة نظر المستهلك . 
! - هدقف البحث 
يستهدف البحث : | 
۲ قياس اتجاهات ريات البيوت نحو النظم والسياسات الحالية لتوزيع 
السلع التموينية الغذائية . 

۲ تحديد المشكلات الرئيسية فى هذا الخصوص من وجهة نظر رية الييت . 

۲ تحديد مقترحات ريات البيوت للتغلب على هذه المشكلات . 

5 تقديم التوصيات المنبثقة من نتائج البحث لتحسين الأداء فى هذا 

القطاع. 
“ا - نطاق البحث : 

۳ يقتصر البحث من الناحية السلعية على بحث مشكلات توزيع السلع 
التموينية الغذائية . دون غيرها . بإعتبار السلع غير الغذائية لها طبيعة ‏ 
مختلفة وتوزع بطرق وفى منافذ توزيع فى الغالب مختلفة . وبإعتبار 
السلع الغذائية هى الأكثر أهمية من وجهة نظر المستهلك . 

۳ نظرا لعوامل متعددة فى Gada‏ الإمكانيات والوقت المتاح . جرى 
التركيز على منظقة جعرافية واحدة هى مدينة القاهرة . ومما عزز هذا 
الإختيارالثقل الذى تتميز به القاهرة بين مدن الجمهورية وأقاليمها 
المختلفة . 

Y/Y‏ - رغم أن البحث يستهدف بصفة عامة تحديد وتحليل المشكلة من وجهة 
نظر المستهلك . إلا أنه يقتصر على قياس اتجاهات وآراء ريات البيوت . 
بإعتبار هذ الفثة من المجتمع هى الأكشر إحساسا بالمشكلات التموينية 


-0 . P 
. يأبعادها المختلفة بين فئات المجتمع الأخرى‎ LUL 
لا يتيسر لبحث من هذا النوع أن يغطى كافة المشكلات وكافة الجوانب‎ 2-1 
- القضايا والأمور الأكثر أهمية . وقد استند الباحث فى اختياره لهذه‎ 
بالإضافة ال تقديره الشخصى كمستهلك وكياحث = على نتائج يحث‎ 
استطلاعى قام به الجهاز المركزى للتنمية الإدارية حول المشكلة خلال عام‎ 
. 4¥ 
اسلوت البخك::‎ = * 
: العينة‎ ١/5 
تم اعتماد أسلوب عينة الحصص بإعتباره الأكثر مناسيّة لمشكلة اليحث‎ 
5 هذه المناطق بحيث تعكس مستويات معيشية متدرجة‎ 
منطقة حدائق القبة‎ 68 
. منطقة المنيل‎ 14 
. منطقة باب الشعرية‎ 14 
الشخصى ناطق القاهرة المختلفة . وكذلك علئ مناقشة موسعة فى حلقة بحث حول‎ 
| . الأسلوب الأمثل لتنفيذ البحث . وخصوصا التوزيع التناسبى للعينة‎ 


دلج . هم- 


اعتمد أسلوب الإستقصاء بمقابلة . كأفضل الأساليب لجمع البيانات 
الميدانية وبعد أن تم تصميم قائمة الإستقصاء . اختبارها . جرى تكوين 6 
فرق لجمع البيانات من بين الباحثين بالجهاز المركزى للتنمية الإدارية الذين 

قاموا بجمع البيانات من ربات البيوت بأسلوب عشوائى داخل فى منطقة ٠‏ 
وتوزع أوقات جمع البيانات على الفترات المختلفة من النهار والمساء حتى 
els‏ الفرصة لتضمين ربات البيوت العاملات be‏ أن يجرى استيفاء 
القائمة فى حضور الباحث . كما صرح للباحثين بتوضيح معانى بعض الأسئلة 
عند اللزوم للمستقصى منهن . طيقا للتحديد المتفق عليه مسيقا معهم . 
وذلك بهدف تقليل فرص التحيز إلى أدنى حد ممكن . وفى نفس الوقت 
صياغة الأسئلة بشكل مقيول علميا . 

: مراجعة قوائم الإستقصاء‎ ٤ 


قت بعد ذلك مراجعة جميع قوائم الإستقصاء لتحديد صلاحيتها 
للتحليل أولا. ولإحتساب متوسط دخل الفرد فى الأسرة ثانيا . ولترميز 
إجابات الأسئلة المفتوحة ثالشا . ولقد اعتبرت القائمة التى أجيب منها على 
ثلاثة أرباع الأسئلة على الأقل صالحة للتحليل ٠‏ وقد اجتازت جميع القوائم 
المستوفاة هذا المعيار . كما جرى ترميز إجابات الأسئلة المفتوحة إستنادا إلى 
تحليل الإجابات فى عينة عشوائية من القوائم المستوفاة بلغ حجمها 7/١١‏ من 
الجميع . أما متوسط دخل الفرد الشهرى . فقد احتسب بقسمة الدخل 
الإجمالى الشهرى للأسرة على عدد افراد الاسرة . 

غ/ع تفريغ البيانات : 


جرى تفريغ البيانات بعد ذلك فى جداول تكرارية بنسب مئوية ٠‏ مع 


ساح . 8س 
التحليل حسب أربعة عوامل عامة اعشيرت هى الأكثر تأثيرا على 
اتجاهات وآراء المستهلك بشأن توزيع السلع التموينية » تلك هى : ' 
-/٤‏ وظيفة الزوج . وهو عامل يعكس تقريبا غطا معيشيا مختلفا . 
٤‏ - عمل رية البيت . بإعتبار أن لرية البيت العاملة ظروفا مختلفة عن 
غير العاملة . 
"٤‏ - المنطقة السكنية » بإعتبارها مؤشرا تقريبيا عن مستوى معيشى 
ع / 4 /4- متوسط الدخل الفردى الشهرى > بإعتباره حاكما فى قضية توزيع 


-o-\- 
اتنجاهات وآراء وبات الببوت بشأآن منافذ التوزيع مع اهتمام خاص‎ 
بالمجمعات الا ستهزرل! كية‎ 
: -الأهمية النسببة لمنافذ التوزيع‎ | 
أوضحت النتائج أن حجم التعامل النسيى لربات البيوت مع منافذ‎ 
: التوزيع المختلفة من أجل حصولهن على احتياجاتهن من السلع الغذائية كما يلى‎ 
الإحتياجات التموينية الغذائية أكبر بكثير من درجة الإعتماد على غيرها‎ 

5 أن الملحمعات الإإاستهلاكية تمثل المرتبة الثانية بين منافذ التوزيح كمصدر 
لحصول ربة البيت على احتياجاتها من السلع الغذائية . 

-*/١‏ إن تأثير البقال / الجزار التعاونى محدود للغاية . كذلك تبرز أهمية 
جمعيات جهات العمل فقط بالنسبة لأقلية محدودة من الموظفين . 

-١‏ إن الموظفين بمرتبات ثابتة هم أكشرالفئات تعاملا مع المجمعات 
الإستهلاكية والتجار هم أقلهم تعاملا معها . ويما يتفق مع اتجاهات 
الدخل بصفة عامة لكل فئة . خاصة وأن التفاوت فى الإقيال حسب 
الدخل الشهرى يعكس أيضا أنه كلما ارتفع الدخل كلما انخفضت درجة 
التعامل مع المجمعات الإستهلاكية وارتفعت مع شات القطاع الخاص . 

-١‏ ومع ذلك فإن غالبية ربات البيوت يحصلن على غالبية احتياجاتهن من 
منشآت القطاع الخاص بصرف النظر عن الدخل . l‏ 


-١‏ كذلك يلاحظ بصفة عامة أن المناطق الأقل مستوى " وخصوصا منطقة 


-0 .Y— 


باب الشعرية وهى الأقل مستوى فى العينة " تعتمد بصورة أكبر من 
غيرها على المجمعات الإستهلاكية . والإتجاه عكسى بالنسبة للتعامل 

مع منشآت القطاع الخاص . فكلما ارتفع مستوى المنطقة كلما (OWS‏ 
الإقبال على التعامل مع منشآت القطاع الخاص أكبر والتعامل مع 
المجمعات الإستهلاكية أقل . 


۲ - دواقع النعامل مع القطاع الخاص : 


أوضح المستقصى منهن أن الأسياب التى تدفع إلى التعامل مع منشآت 
القطاع الخاص هى : 5 


7 - سهولة الحصول على السلعة 7% 

- شدة الزحام على المجمعات JV‏ 
۲- جودة السلع فى القطاع الخاص A‏ 

*/ع- توافر جميع السلع بالقطاع الخاص ANY‏ 

7% el oll -0/¥ 


أهم دافع للتعامل مع منشآت القطاع الخاص إذن هو دافع سليى» 
فثلاثة أرباع من يتعاملون معها تقريبا يكون دافعهم هو تجنب الزحام الشديد 
على المجمعات الإستهلاكية. بمعنى أننا لو تغلبنا على مشكلة الزحام لأمكن: 
إتاحة الفرصة لعدد أكبر من ريات الييوت ليتعاملن مع المجمعات 
الإستهلاكية . | ٠‏ 

۳ - آسیاب الزحام قى المجمعات : 

سئل المستقصى منهن عن وجهة نظرهن بشأن الأسياب التى ترين أتها 

وراء ظاهرة الزحام والطوابير فى المجمعات فكانت إجاباتهن كما يلى : 
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۳ - كثرة الدلالين والصبية الذين يعملون لحسايهم 
أو لحساب التجار . 

77/1- قيام المسئولين بالمجمع بإخفاء بعض السلع 
+/”- خوف المستهلك من نفاد الكمية المطروحة . 
۳/- عدم كفاية عدد المجمعات . 

۳ - تعقد نظام البيع والدفع بالمجمع 5 

۳ - سوء تخطيط الإحتياجات من السلع 
-Y/Y‏ عدم كفاية عدد العاملين بالمجمع 

. سوء التنظيم المكانى للمجمع‎ -A/¥ 

. عدم يسر البيع نتيجة طريقة التعبئة زالوزن‎ -A/F 
ضيق مساحة المجمع.‎ iY 


يظهر من تحليل ذلك أن هناك ظاهرتين واضحتين the‏ 
إلى byw‏ مستوى خدمة المجمع والتزاحم عليه . ويمكن بسهولة التغلب عليهما : 
الأولى هى الدلالين والوسطاء الذين يشترون سلع لا يحتاجون إليها ليعيدا بيعها من 
جديد . والثانية هى قيام بعض المسئولين بمخالفة نظم التوزيع لأغراض شخصية ٠.‏ 


هذان هما أهم سببين ذكرتهما المستقصى منهن . 


يضاف إلى ذلك أن السيب الثالث فى الأهمية - من وجهة نظر ربات البيوت 
- سبب نفسى ناتج من فقدان ثقة المستهلك بتواقر السلع . مما قد يدفعه إلى شراء 
ما يزيد عن حاجته خوفا من نفاد السلع . وهو سلوك قد يؤدى بالقعل إلى نفادها فى 
وقت لا يتوافق مع ما هو مخطط . وهذا السيب النفسى يمكن التغلب عليه باتخاذ 
إجراءات التوعية المناسية . أو بطرح كميات كييرة تعيد الثقة إلى المستهلك فى توافر 


السلع . 


JN - 


/ 


JNA 
AYN 
ZAN 
SAN 
ZNA 
LA 
A 
A 


هتمام وتؤديان 


دة. م 


أما كافة الأسباب الأخرى فكلها تقريبا أسباب ترجع إلى الإدارات المسئولة 
عن المجمعات بمختلف مسعوياتها . ويمكن النظر فى أساليب معالجتها. خاصة وأن 
معالجة بعضها لا يتضمن إضافة أعباء مالية جديدة ( مثل تعقد نظام البيع والدفع 
أو عدم يسر البيع نقيجة طريقة التعبئة والوزن ) ومعالجة اليعض الآخر ) كعدد 
المجمعات ) يعنى توسعا فى النشاط . والذى يمكن - مع ارتفاع الكفاية - أن يدعم 
المركز المالى للشركة المنشئة للمجمعات . 
Z‏ — صقارنة الآداء التسويقى للمجمعات ال ستهلاكية بمتشآت القطاع 
الخاص : 
تم سؤال المستقصى منهن عن تقييمهن للمجمعات الإستهلاكية بالمقارنة 
بمنشات القطاع الخاص من حيث أهم جوانب العمل التسويقى . والتى تمثل 
أهم دوافع التعامل . ولقد كانت إجاباتهن كما يلى : 


ا ~ 0 0 

غ/- جسودة السلع فى المجسفعات اقل ANAS‏ . : 
الإستهلاكية. 

٤/-المعاملة‏ والخحدمة فى المجمعات Ja ipi‏ مساوية JNO‏ أفضل ه / 
الإستهلاكية. | 

4/4- سهولةالحصول على السلع فى SNY Jei‏ مساوية ١"‏ / أصعب ۸۲⁄ ` 
المجمعات الإستهلاكية . . 

4- اللف والتعبتة فى المجمعات | Josipi‏ مساوية LN Sasi << 7/15٠‏ 
الإستهلاكية . 

4- فرصةالإاختيار فى المجمعات JV ji‏ مساوية 75١‏ أفضل ZN‏ 
الإستهلاكية . 

4 /- توافر السلع فى المجمعات الإستهلاكية. أقل JON‏ حناوية 771 Ja Si‏ 


٤‏ /- النظافة فى المجمعات الإستهلاكية 
57 اع الل فيال مات 
الاستهلاكية . 


Sro „Si 76 .فعياوية‎ NY ii 
/ ۸۱۱ أقضل‎ / L۸ متساوية‎ FE Lost 
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هذا هو تقييم ربات البيوت للأداء التسويقى للمجمعات الإستهلاكية بالمقارتة 
بمنشآت القطاع الخاص . ومنه نلاحظ أن الأسعار والجودة هما العنصران الوحيدان 
فقط اللذان تتميز بهما المجمعات ١‏ بينما تتفوق منشات القطاع الخاص فى كافة 
الجواتب الأخرى . 


ولاشك أن هذين العنصرين - الجودة والسعر - يعتبران من أهم " إن لم يكونا 
أهم " ما يوثر على قرار المشترى بالشراء خصوصا فى مستويات الدخول الأقل ٠‏ 
وهذا يفسر سبب الإقبال على المجمعات رغم تفوق القطاع الخاص فى جوانب عديدة . 
ومع ذلك فإن العوامل الأخرى التى يتميز فيها القطاع الخاص يصعب على الباحث 
الإقتناع بععذر إمكان تحسينها فى المجمعات الإستهلاكية. وأغلبها يقع فى دائرة 
اختصاص مديرى المجمعات . أو الإدارة المسئولة بالشركات المالكة للمجمعات . 


6 - تقبيم عام لنظام المجمعات الا ستهلاكية : 

سئلت المستقصى منهن بعد ذلك عن رأيهن بشأن مدى نجاح نظام المجمعات 
الإستهلاكية بصفة عامة . فكانت إجاباتهن : 

ZYY UUU 

ناجح : نسبیا 7.00 

ZYY perl غير‎ 

ومعنى ذلك أن ربات البيوت مقتنعات بنظام المجمعات فى أغليهن ٠‏ ولكن 
الغالية ترى أن هناك مجالا للتحسين . وذلك وضع طبيعي » فهن يتمسكن بال مجتمع 
الإستهلاكى كنظام يحقق مزايا عديدة ( خصوصا فى Jlu‏ السعر)ء. ولكنهن يطالبن 
برفع مستوى الخدمة والأداء فى المجمع فى حدود الإمكانيات المتاحة. ولا شك أن 
الأقلية غيرالضثيلة (ZYY)‏ التى تعتبر النظام غير ناجح بالمرة لها وجهة نظر 
تستدعى الإهتمام بها وتحليلها. وجدير SUL‏ أن أعلى Loj im‏ عن المجمعات 


0۱١ 
سجلت فى منطقة المنيل . فى حين أن أعلى نسبة عدم رضا كانت فى مصر الجديدة‎ 
. يليها باب الشعرية‎ 
: -اكنتراحات وربات الببوت لتحسبن الأداء‎ [١ 
لاشك أن المجالات التى أوضحت فيها ربات البيوت أن القطاع الخاص يتميز‎ 


فيها على المجمعات الإستهلاكية تمثل مجالات طبيعية للتحسين ومن المفيد إعادة. 
سردها هنا للتأكيد : 


د ن العامة . 


تحسين اللف وألتعبئة . 


- رفع مستوى النظافة . 

- تحسين مواعيد العمل . 

- توفير السلع بكميات وأنواع كافية وإتاحة فترصة أكير للاختيار . 
وبالإضافة إلى ذلك فقد جرى طرح وتقييم عدد آخر من المقترحات : 
5 - التعيئة المسبقة : 


والإقتراح هو أن يجرى التوسع فى التعيئة أو التغليف المسيق للسع 


- المؤيدات للاقتراح ون 
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وهو على أية حال يحقق المزايا التالية من وجهة نظر ربات البيوت : 


- المحافظة عل نظافةالسلع / 
- سهولة التوزيع ومنع الزحام AYN‏ 


- منع المحاباة فى انتقاء السلع  /١6‏ 

هات الكيدة العامة yy‏ 

- لإمكان المناولة بيسر fo‏ 

وجدير بالذكر أن المعارضات للاقتراح يبررن رأيهن بأن ذلك سيكون سيبا 
لإرتفاع السعر . أو وسيلة لتغطية رفعه بدون داع » غير أنه يكن مراعاة عدم 
المبالغة فى تكاليف التغليف . كما يمكن تعويض جزء من تلك التكاليف من 
الوفورات التى ستنجم من قلة الزحام وسهولة التوزيع وتقليل فرص التلف . 


لقد بدأت المجمعات تطبيق فكرة التعبئة المسبقة . ولكن المطلوب هو التوسع 
ما أمكن فى هذا الإتجاه . 


- التوسع فى أعداد المجمعات 


ترى ربات البيوت 4 بصفة عامة وجوب التوسع فى عدد المجمعات yi‏ عهلا > 1 
وكذلك التوسع فى الإكشاك التابعة لها . وباللإضافة إلى ذلك تلقى فكرة إنشاء 
جمعية استهلاكية بكل جهة عمل تأييدا واسعا بين ربات البيوت . 

: اشتراك سكان الحى فى إدارة شتون المجمع‎ - ۳/١ 


خلت المستقصي متهن عن الرأى فيما إذا كان اشتراك سكان الحى فى إدارة 


-o\Yr- 
/ کا‎ 
JEN الى تحسين الندمة‎ 
8 ! يودى‎ 
له‎ i 
JY i 00 
ساءة الخدمة‎ 
| Jl 
! يودى الى‎ - 


الأثر 
معن clay‏ اما سيكون عديم 
j‏ تطبيق هذا الا > 1 
لك أن الغالبية ترى أن ويم 8 
e oe 1 ٌْ |‏ 
i‏ = عكسيا بمعنى زيادة الوضع سو 
l‏ ست 
5 


ost . . e 
Jt i 


/ Yo 
Yl a 
0 ن المنطقة بما يمنع‎ 3 
فير رقابة سكان سا‎ 
e 7 
. | ; | 
7 المستمرة والفعالة على مو‎ 
فل‎ 5 ~ l 
لحقيقية للمنطقة‎ 
3 معرفة الاحتياجات الحقيقي‎ 
أسباب أخرى‎ - 


ة نظرهن بما يلى : 
المعارضات وجهة 
بينما بررت 


لتوزيع ` - ZN‏ 
ة فى التوزيع 
v aka‏ 
| 
eee‏ 3 الفعالة 
أ وقت للمشاركة 3 
خبرة المستهلك 0 
حبر 
- عدم = 
- أسباب أخرى . 


5/ ع - مواعيد العمل : 


p اعيدا‎ Ls E Mb, 
a ٠ a - 
أى ربات لَب بسان موا‎ 
0 IE! 
ا فوجد مأ يلى‎ 
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يفضلن أن يعمل المجمع طول اليوم VAA‏ 
يفضلن أن يعمل المجمع فترتين Zor‏ 
وليس هناك فيما يبدو فط أكثر شيوعا فى تفضيل المستهلك . 
كره - اليقال / الجزار التعاونى : 
إذا كانت تجرية البقال / الجزار التعاونى قد نجحت فلابد من التوسع فيها 
وقد تم استطلاع رأى ربات البيوت عن مدى نجاح التجربة . وقد جاءت إجاباتهن 
كما يلى: 
أدى نظام البقال / الجزار التعاونى إلى تحسين توزيع السلع التموينية : 
نعم بدرجة كبيرة LAE‏ 
نعم إلى حد ما 7.90 
لا أثر له / 


من الواضح إذن أن التجربة قد نجحت. ويمكن التوسع فيها على نطاق أكبر 


86١م-‏ 
تالا 
نظام البطاقات التموينية 
asda - ١‏ $ 
يستهدف نظام البطاقات التموينية ضمان حصول الفرد على حد أدنى من 

للمواطن ولقد أثير حول النظام الحالى بعض التشكيك فى فاعليته وعدالته » وكان 
من أهم ما انتقد به النظام أنه لايفرق بين الأفراد سواء بحسب مدى حاجتهم بالفعل 
إلى أن تساعدهم الدولة فى تحمل أعياء المعيشة . أو بحسب احتياجاتهم الفعلية 
من الأصناف المدرجة على اليطاقة . 


غير أن النظام أثبت بدون شك فائدة عظيمة على مر الستين من زوايا 


متعددة: 
-١‏ فهو أولا كفل حصول كل فرد على كمية من السلع الضرورية بسعر 
رحخيص . 


-١‏ وهو ثانيا كفل حصول كل فرد على كمية من السلع الضرورية فى 
أوقات النقص العام فى الكميات المطروحة بالسوق . 
-5١‏ وهو ثالثا قد استخدم بصفة متقطعة لتنظيم وضمان عدالة توزيع بعض 
السلع الضرورية غير المدرجة أصلا على اليطاقات . ۰ 
-0١‏ وهو رابعا يخدم بصفة دائمة فى أوقات الأزمات أو الحروب أو ظروف 
الندرة الشديدة. بهدف المساواة فى توزيع ماهو متاح من السلع. 
وقد رؤى فى هذا البحث أن تستطلع رأى المستهلكين بشأن مدى رضاهم عن 
النظام ومدى تحبيذهم للتوسع فى نطاق السلع الموزعة عن طريقه . 
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آ١‏ - مدى مناسبة النظام من وجهة نظر ربات البيوت : 

ستلت ريات البيوت عن رأيهن بشأن مدى مناسية النظام الحالى لليطاقات. 
التموينية وقد كانت إجاباتهن كما يلى : 

غير مناسب AN‏ 

ويعكس ذلك درجة عالية من الرضا عن النظام ٠.‏ وإن كانت هناك مجالات 
للتحسين . ولقد كانت ربات البيوت العاملات. أقل رضا من غيرهن عن النظام ٠‏ 
كذلك لوحظ أن درجة الرضا فى المنطقة الشعبية أقل بكثير من مثيلاتها فى المناطق 
الأخرى. ويرجع ذلك إلى أن سكان المنطقة الشعبية يأملون فى توسيع نطاق الأصناف 
التى يغطيها نظام البطاقات . وقد تأكد ذلك أيضا بملاحظة الفروق المرتيطة بالدخل 
. حيث تبين أن الأقل دخلا هم الأقل رضا عن النظام . ليس لأنهم يريدون إلغاءه 
وإنما لأنهم يريدون توسيع نطاقه سواء فى الأصناف المغطاة أو الكميات المتصرفة . 
- رای ربات البيوت فى التوسع فى الأصحناف الموزعة بالبطاقة : 

سئلت ربات البيوت عما إذا كن يؤيدن التوسع فى الأصناف الموزعة بطريق 
البطاقة. وكانت إجاباتهن كما يلى : 

يؤيدن التوسع 034 _/ 

ZN  عسوتلا يعارضن‎ 

واضح إذن أن ثلاثة ehi‏ ربات البيوت تقرييا يرغيون فى توسيع نطاق تطبيق 
نظام البطاقات . وقد كانت زوجات التجار أقل الفئات حماسا لهذا الإتجاه . وهو 
وضع يتسق مع الفروق الدخلية المتوقعة . خاصة وأن ملاحظة الفروق المرتبطة بالدخل 


-0 \VY- 
قد أكدت أنه كلما انخفض الدخل كلما زاد التأييد للتوسع فى تطبيق نظام‎ 
. البطاقات علي سلع أكثر‎ 
: -الآحناق التی نترى ربات البيوت إخافتها على البطاكة‎ × 
فيمايلى بيان بالأصناف التى تود ريات البيوت أن تضاف إلى البطاقة‎ 
البيوت اللاتى اقترحن الصنف إلى إجمالى ربات البيوت المؤيدات لزيادة الأصناف‎ 


الدجاج / 
اللحم - ft‏ 
السمن البلدى / 
Zr . Baxi‏ 
المكرونة JNE‏ 


كام 


Lesly 
انجاهات وآراء ربات البيوت بشأن الرجراءات المباشرة‎ 
لمنع ارتفاع الأسعار‎ 

: aah — 1 

تقوم الدولة بجهود مختلفة من أجل حماية المواطن من الغلاء . وتخفيف 
أعباء ذلك الغلاء لدى وقوعه وكذلك من أجل ضمان وصول السلعة يسعر معقول 
الجهود المختلفة إجراءين فقط تقوم بهما الدولة لقياس اتجاهات وآراء ربات الييوت 
بشأنهماء وهما: الأول سياسة دعم الأسعار والتى ترتب تحمل الدولة لجزء من تكلفة 
السلعة بحيث تصل للمستهلك بسعر منخفض ٠.‏ والثانى هو التسعير الجيرى للسلع. 
F‏ - سباسة دعم الآسعار : 

لقد أثير حول هذه السياسة مؤخرا عدد من الآراء بن موّيد ومعارض > وقد 
رؤى فى هذا البحث أن نستطلع آراء ريات البيوت بشأنها . بإعتيارهن يمثلن القطاع 
- المستهدف أساسا بهذه السياسة . ولا تخفى بالتالى أهمية آرائهن . 

وحين سئلت المستقصى منهن حول ما إذا كن يفضلن التوسع فى . أو تضييق 
تطبيق . هذه السياسة أو الغاءها كلية . كانت إجاباتهن كما يلى : 

يقضلن تضييق تطبيق الدعم /.۲١‏ 

يفضلن إلغاء الدعم كلية So‏ 


يتضح من ذلك أن غالبية ريات البيوت يطلبن المزيد من الدعمء ا ا 
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أو أفقيا . وغالبية الباقى لا يعارض الدعم . وإِعما يرون تضييق تطبيقه حيث يصل 
إلى الفئات المستحقة فقط . وقد اتضح أن ربات البيوت العاملات وزوجات الموظفين 
أصحاب الدخول الشابتة هن أكثر الفئات حماسا للتوسع فى الدعم . وكذلك لوحظ 
أن سكان المنطقة الشعبية أيضا هم أكثر الفئات تأييدا للتوسع فى الدعم . 

ولقد "كانت" التسة الأساسيحة لمؤيدات التوسع فى الدعم هى التخفيف عن 
محدودى الدخل . والحد من ارتفاع الأسعار فى الوقت الذى لا تتزايد فيه الدخول 
بنفس نسبة ارتفاع الأسعار . 

وعلى ذلك طرح اقتراح إلغاء الدعم مقرونا بزيادة المرتبات للرأى لمعرفة مدى 
تقبل هذا الإقتراح من قبل ربات البيوت . وكانت إجاباتهن كما يلى : 

الإبقاء على الدعم والتوسع فيه JAN‏ 

إلغاء الدعم مع زيادة المرتبات 7۹ 

ويتأكد بناء على ذلك اتجاه قاطع بين ربات البيوت نحو تفضيل الإبقاء على 
الدعم والتوسع فيه على إلغائه مع زيادة المرتيات . ويبدو أن رفض الإقتراح المذكور 
ينبع من افتناع ريات البيوت بأن زيادة المرتبات لن تكون بدرجة تعوض العبء 
الإضافى الذى سينتج من إلغاء الدعم . ويأن الأسعار سوف لا تلبث أن ترتفع 
لتقضى على أى أثر لزيادة المرتيات وإن بدا أنها معقولة فى البداية . 
“| - التسعبرة الجبرية للسلع : ٠‏ 

سئلت المستقصى منهن عن رأيهن بشأن وجوب توسع الدولة فى تحديد أسعار 
السلع الأساسية جيريا وكانت إجاباتهن كما يلى : 

-لا للتوسع فى التسعيرة الجبرية SNE‏ 
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وقد بررت المؤيدات للتوسع فى التسعير الجبرى للسلع الأساسية آراءهن بأنه 
ويحفف دائما عن كاهل الطيقات محدودة الدخل . 


بينما استتدت المعارضات للتوسع فى الحسعيرة الجبرية إلى أن الدولة لا 
تسحطيع دائما إلزام العجار بها . وتكون المحصلة فقط هى إخفاء السلع من الأسواق 

وعلى ذلك سئلت ريات البيوت عن خبراتهن الشخصية بشأن مدى التزام 
التجار بالتسعيرة المحددة . وقد كانت إجاباتهن كما يلى : 


التجار يلتزمون دائما بالتسعيرة 2۱1 
التجار يلتزمون غالبا بالتسعيرة ١ء/‏ 


التجار لايلتزمون إلا نادرا بالتسعيرة ZEE‏ 
التجار لايلتزمون مطلقا بالتسعيرة ٠‏ 4ئ/ 


ولعل ذلك وضعا غير مرض للجهات المسئولة عن تحديد التشعيرة وعن الزام 


التجار بحطبيقها » ويعنى ضرورة النظر فى إجراءات أكثر فاعلية لضمان الإلتزام 
بالتسعيرة من قبل التجار . إن نصف المستقصى منهن تقريبا يؤكدن أن التجار 


لايلتزمون بالتسعيرة إلا نادرا أو لا يلتزمون بها مطلقا . 
وعن الاجرا ءات التى تتخذها الدولة لفرض الإلتزام بالتسعيرة قالت ربات 
البيوت إنها فى رأيهن : 
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لقد لجأت الدولة ( بالإضافة إلى الحوافز السلبية ) إلى محاولة التفاهم مع 
قطاع التجار من أجل ضمان الإلتزام بالأسعار المحددة . كما لجأت إلى ما سمى 
بالتسعيرة الودية ومؤخرا لجأت إلى الحملات التفتيشية المكثفة . ولكن ييدو أن 
الأثر النهائى لكل ذلك لا يرقى إلى المستوى المرجو من الإلتزام . وهو ما يشير 
التساؤل ليس فقط حول عدالة التسعيرة المحددة من وجهة نظر التجار ٠‏ وليس فقط 
حول كفاية الإجراءات المتخدة للالزام بها وإنما أيضا حول جدوى النظام نفسه فى ظل 
غياب ظروف الوفرة فى المعروض من السلع . 

وريا تجدر الإشارة إلى أسلوب تحديد أرياح التجار الذى اعتمد مؤخرا 
للتطبيق على السلع المستوردة . وما زالت هذه التجرية فى مرحلة يصعب الحكم 
على نتائجها النهائية . وإن بدت بالفعل بعض الصعويات بشأن إمكانيات التطبيق 
والتى يتعين تذليلها أولا قبل التمسك نهائيا بالنظام . 


-o YY- 
bus La 
تقييم عام لجهود توفير السلع التموينية‎ 
من وجهة نظر ربات البيوت:‎ 
: يمضبد‎ - | 
بالإضافة إلى ما تقدم من اتجاهات وآراء لريات البيوت حول الجوانب المختلفة‎ 
لتوزيع السلع التموينية . فقد رؤى توجيه استطلاع معمم عن مدى اليسر الذى‎ 
تحصل به ربة البيت على احتياجاتها . ومدى رضاها عن الجهود التى تبذلها الدولة‎ 
. لتوفير السلع‎ 
: ؟ - مدص اليسر فى الحصول على الا حتياجات‎ 


سئل المستقصى منهن عن مدى اليسر الذى يحصلن به على احتياجاتهن من 
السلع التموينية عموما . وكانت إجاباتهن كما يلى : 


أحصل على احتياجاتى بسهولةتامة /Yo‏ 
أحصل على احتياجاتى بسهولة نسبيه SON‏ 
أحصل على احتياجاتى بصعوية ,/ 


وعلى الرغم من أن الوضع التموينى ليس سيئا بالشكل الذى يحاول اليعض 
تصويره فإن نسبة غير ضئيلة من ربات الييوت يجدن صعوية فى الحصول على 
احتياجاتهن .وهوء ما يعنى وجود مجال كبير لتحسين الأداء . 

وتزداد أهمية ذلك التحسين المطلوب إذا عرفنا أن أكشر الفشات التى تجد 
صعوية فى الحصول على احتياجاتها هى الفئات الأقل دخلا وسكان المنطقة الشعبية 
مع أن هذه الفئات هى التى يفترض أن الدولة تسعى لخندمتها كأولوية أولى ‏ 
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بإاعتبارها الأكثر حاجة لخدمة وحماية الدولة . إن ذوى الدخل المحدود هم الذين 
يتسعرضون لأكثر المعاتناه وفى حين جد أن سكان مصر الجديدة يحصلون على 
احتياجاتهم بسهولة تامة فى 75 / من الحالات نجد التسبة تهبط فى باب الشعرية 
ال SANAA‏ 
| - مدص الرضا عن جهود الدولة لتوقبر السلع للمستهلك : 

ويلخص الإستقصاء فى الإستفسار الأخير الأثر النهائى الإجمالى للجهود 
الحالية التى تبذلها الدولة لتوفير السلع للمستهلك . وقد كانت نتيجة الإستقصاء 


كما يلى : 
راضية تماما / 
Ln Awl,‏ 0۲/ 
غير راضية ZNN‏ 
غير راضية مطلقا 7⁄٦‏ 


ومعنى ذلك أنه على الرغم من أن أكثر من ثلاثة أرباع المستقصى منهن © 
راضيات تماما أو نسبيا عن الجهود الحالية التى تقوم بها الدولة لتوفير السلع 
للمستهلك فإن ربع المستقصى منهن غير راضيات. وهى نسبة لاا يستهان بها . توجب 
التنويه إلى أهمية العمل على تحسين الأداء فى مجال توزيع السلع التموينية. 
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سادسا 
الخلاصة والتوصبات 
يمكن أن نخلص إلى النتائج والتوصيات التالية : 

١‏ - إن حوالى ثلاثة أرباع ربات البيوت راضيات تاما أو نسبيا عن الجهود الحالية 
لتوفير السلع التموينية ٠.‏ ويحصلن على احتياجاتهن منها بسهولة تامة أو نسبية. 

؟ - ومع ذلك فإن ربع المستقصى منهن تقرييا غير راضيات عن الوضع الحالى 
ويحصلن على احتياجاتهن بصعوبه $ 

۳ - إن أكثر الفئات معاتاة هى الفئات الأقل دخلا والمقيمة فى المناطق الشعبية ٠.‏ 
ودرجه معاتاتهم أعلى بكثير من المتوسط x‏ ما يوجب توجيه جهود التحسين 
إلى هذه الفتات كأولوية أولى . 

٤‏ - فى حين تعرض المجمعات الإستهلاكية فى الغالب أسعارا أقل وجودة أعلى فإن 
هناك درجة عالية من عدم الرضا عنها فى الجوانب الأخرى للعمل التسويقى 
وخصوصا | ade Lal‏ ‘ الخدمة ‘ سهولة الحصول على السلع ‘ واللف والتعبثه ‘ 
منشآت القطاع الخاص على المجمعات فى هذه الجوانب جميعها . 
معظمها تقريبا بتحسين الأداء الادارى . ودون أعباء مالية إضافية . 

5 - إن ربات الببيوت يعتيرن نظام المجمعات الإستهلاكية نظاما ناجحا بصفة عامة 
ويطالين بالتوسع فى عدد المجمعات والأكشاك الخشبية وكذلك بالتوسع فى 

إنشاء الجمعيات الإستهلاكية بجهات العمل . 
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۷ ان أهم اقات ظاهرة الإزدحام فى المجمعات هى YI‏ وجود طبقة الدلالين 
وثالشا خوف المستهلك من نفاد السلع ورابعا ضيق مساحة المجمع أو سوء 
تخطيطه مكانيا أو تعقد نظام البيع والدفع والوزن واللف بالإضافة إلى قلة 
عدد المجمعات والخطأ فى تخطيط توفير الإحتياجات . وكل هذه الأسياب 
تقريبا يمكن التغلب عليها برقع مستوى الأداء الإدارى . 

4 - إن هناك قبولا عاما لنظام التعبئةالمسبقة للسلع مع تحمل المستهلك ثمن 
للتزاحم ومزايا أخرى عديدة . 

9 - إن هناك قسكا شديدا بنظام البطاقات التموينية وترى الغالبية العظمى التوسع 
فى الأصناف المشمولة بالبطاقة . وفى مقدمة الأصناف المرشحة للاضافة 
الدجاج واللحم والأرز والسمن البلدى والمكرونة . 

1 = 

٠‏ - إن هناك شبه إجماع على التمسك بسياسة الدعم . ورفض اقتراح إلغائه 
والتعويض عن ذلك بزيادة المرتبات . | 
أن نصفهن تقريبا يؤكدن أن التجار لا يلتزمون إلا نادرا أو لا يلتزمون مطلقا 
بالتسعيرة. ويطالبن بالتالى بتطوير الإجراءات اللازمة من أجل فرض الإلتزام 
Syl GGG‏ 

1 - إن كثيرا من المعاناة الحالية فى الحصول على السلع التموينية يمكن التخفيف 
منها دون أية اعتمادات مالية إضافية . وإنا فقط بتحسين الأداء الإدارى: 


- على مستوى إدارة المجمعات الإستهلاكية . 


- على مستوى المراقبين للمجمعات الإستهلاكية . 
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- على مستوى المخططين لتوفير السلع التموينيه . 

- على مستوى المراقبين لإلتزام التجار بالأسعار الجبرية 

r‏ --إن نسبة غير ضئيلة من المستقصى منهن يرون أن إشراك سكان الحى 
فى ادارة Se ene‏ يؤدى a ats‏ 
الهيئات الشعبية دورا فعالا فى هذا ا : 


الفضل الما دين pie‏ 
تخطيط وتنظيم المعارض 


: Ladies 

أولا : المحاور الاساسية لتنظيم المعارض. 
ثانيا : اعتبارات تحديد منكان المعرض. 
ثالغا : عناصر الحملة العسويقية المتكاملة لتنظيم المعرض. 
رابعا : الخدمات البحثية والمعلومات المرتيطة بالمعرض. 
خامسا : التنظيم الداخلي للمعرض. 

Lol‏ : الخدمات الادارية المكبلة مركي 
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الفصل السادس کشر 
مقدمة : تخطبط وتنظيم المعارض 
تعد المعارض من الأساليب الترويحية التي لم تلق الاهتمام المناسب من 
الكتابات المهتمة بالوظيفة التسويقية والنشاط البيعي» وتوضح المؤشرات العملية 
الحالية بأن المعارض أصبح لها دور قوى ومؤثر فى ترويج المنتجات والخدمات سواء 
اة او الدولة. 
ويتناول هذا الفصل مناقشة الأبعاد الأساسية المتعلقة بتخطيط وتنظيم المعارض 
والعوامل الأساسية المؤثرة فى تحديد مكان المعرض وعناصر الحملة التسويقية وابعاد 

الخدمات البحثية والادارية المكملة للمعارض. 

أولا:المحاور الاساسية لتنظيم المعارض : 

من الأخطاء الشائعة تصور بعض القائمين بتخطيط وتنظيم المعارض أو 
الشركات والمؤسسات المشاركة بأن المعرض هو مجرد مكان أو مساحة أو صالة لعرض 
المعروضات خلال فترة زمنية معينة أو بصفة دائمة . بينما المعارض بمقهومها العلمى 
والصحيح هى عمل تسويقي متكامل ومنظم يصاحبه حملة تسويقية مخططة لتقديم 

السلعة أو الخدمة الي السوق أو الاسواق بأسلوب متطور وفعال. 

ولكي تحقق المعارض أهدافهاء يجب أن ترتكز على استراتيجية متكاملة 
تتضمن مجموعة من المحاور الأساسية أهمها : | 

١‏ - التخطيط المبكرء ويفترة مناسبة» لتنظيم المعرض وذلك حتي يكن تحديد كافة 
العناصر المرتبطة بالمعرض من مكان وادوار ومسئوليات وعلاقات ومستلزمات 
وغيرها من متطليات تنظيم وتنفيذ المعرض. 

٣‏ - ضرورة اعتماد تنظيم المعرض على نتائج دقيقة لدراسات علمية متكاملة عن 
خصائص واتجاهات واحتياجات الأسواق. وعلي مؤشرات الخيرات السابقة المرتبطة 
بتنظيم معارض ممائثلة فى التوقيت أو الأماكن أو الجهات المستفيدة. 

۳ - أهمية تقديم حزمة متكاملة من الفعاليات الترويجية المساندة للمعرض وذلك من 
خلال حملة تسويقية شاملة تكون صالة المعرض مجرد واحدة فقط من مكونات هذه 
الحملة التسويقية. 
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٤‏ - ضرورة الاعتماد على مؤسسات وخيرات متخصصة على درجة عالية من الكفاءة 
والشقة فى تنظيم المعحارض والحملات الاعلانية. ويجب على الجهة المسئولة عن 
تنظيم المعرض ان تحقق أعلي درجات التعاون والتنسيق بين المؤسسات المتخصصة 
فى هذا المجال. 

ه - أهمية مساندة المعرض بحزمة متكاملة من الخدمات الادارية والبحثية وذلك 
بالاعتماد على مجموعة من الشركات والمؤسسات ذات الخبرة المتميزة فى تخطيط 
AAS y‏ هذه الخدمات. ` 

ثانما: | عنبارزات تحديد مكان المعرص 

يعير قرار اختيار مكان المعرض إحدي القرارات الحرجة والمؤثرة بدرجة كبيرة 
على فعالية تنذ تنظيم المعرض ككل ومدي تحقيقه cod‏ المستهدفة من تنفيذه. 

وعادة يتم اتخاذ القرار النهائى باختيار مكان المعرض والمفاضلة بينها واختيار 
أفضلها وفق معايير معينة. 

وتتمثل الاعتيارات أو المعايير الاساسية فى المفاضلة بين بدائل الاماكن المتاحة 

١‏ -امكانيات وتسهيلات النقل والانتقالات الداخلية والخارجية المرتيطة بالمكان 
والمدينة والمنطقة والدولة. 

۲ - الموقع الجغرافي للمكان ومدي توسطه لمدن أو اسواق تجارية أو تجمعات صناعية 
ومدي اعتيار المكان نقطة جذب لجمهور متنوع مهتم بأنواع المعروضات المخطظ 
عرضها. 

۳ - الفترة الزمنية اللازمة للوصول الى مكان المعرض سواء كان ذلك من مطارات 
الدولة أو من اماكن التجمعات السكانية.أو اماكن تواجد الأفراد ذوى العلاقة 
بمعروضات المعرض. 

- مدى تمتع المكان بتميز تجاري أو تصديري وعدد وحجم الأسواق المحلية والدولية 
التي تخدمها. ومدي الفرص التى تتيحها نظم الدولة أو القيود التي تفرضها هذه 
النظم على حركة التجارة واعادة التصدير. 
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۵ - مدي توافر صالاات عرض مجهزة ومزودة بالتجهيزات والاساليب الفنية والخدمات 
الادارية ومدي امكانية الاستفادة منها بيسر وبتكلفة اقتصادية. 

5 - الصورة الذهنية لدى الجهات المستفيدة من المعرض وخبراتها السابقة حول خصائص 
أو سات أاماكن او معارض معينة من وسائل الخدمة والعروض وطرق التخزين 
وغيرها من الخدمات التي تساهم مجتمعة فى تكوين الصورة الذهنية عن المعارض 

ثالث : عناصر الحملة التسويقية المتكاملة لتنظيم ا لمعر ض 

حتى يحقق المعرض أهدافه التسويقية أو البيعية. فإن التخطيط الجيد والتنظيم 
الفعال للمعرض لابد وأن يتضمن حملة تسويقية متكاملة ومساندة تروج للمعرض 

وتجتذب الفئات المستهدفة من رجال الأعمال والمستوردين والمستهلكين وغيرهم. 

ولكي تحقق الحملة التسويقية أهدافها يمكن أن تتضمن مجموعة من العناصر 
المترابطة وأهمها : 
١‏ - الاعلانات 

ويمكن ان تشتمل عل ىكل أو بعض الوسائ لالاعلانيةالتالية : 

ويتم تحديد عددها وتوقيتها واهدافها وقنوات ارسالها حسب طبيعة المعروضات 
والامكانيات المادية والفنية للعارضين. 

ويفضل ان تيدأ هذه الاعلائات قبل بداية المعرض وطوال فترة العرض وذلك 
باستخدام اللغات العتى تتحدث بها الاطراف أو الفئات المستهدفة من المعرض. 
١ر؟‏ - إعلاناتالراد يو 

ولكي تحقق أهدافها يجب تحديد مدي التغطية الزمنية والمكانية الملاتمة واختيار 
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الاعلانية‎ تاحوللا-ء١‎ 
والتي يمكن ان يكون لها تأثير إيحابى قوي اذا ما تم اختيار مواقعها بعناية.‎ 
ويتوقف تحديد هذه المواقع وأعدادها حسب الخصائص الجغرافية لمكان المعرض ومناطق‎ 
التجمعات وملتقي الطرق وغيرها من الاماكن المناسبة لوضع تلك اللوحات.‎ 


١‏ ره - اللصقات 
ويتم صياغتها واعداداها وتوزيعها ولصقها فى جميع الاماكن والجهات 
المرتبطة بالمعرض. 


ا“ البعقات الكرويفية 
حيث يتم تكوين فرق متخصصة تثل الجهات المختصة بالمعرض وتقوم بعدة 
زيارات ل ع ee‏ لتمحضيم 
التي يمكن ان يسعفيد منها المارضون قبل بد. al‏ سواء ما يتعلق بتشكيلة 
المعروضات أو كيفية عرضها. 
- الدعوات 
ويتم صياغة الدعوات وتحديد dal ole!‏ بها وذات_العلاقة بالممرض 
والمعروضات ودعوتها قبل وأثناء المعرض. 
ليل ارش 
ويتمثل فى دليل شامل متضمنا كافة الييانات اللازمة للتعريف بالعارضين 
وخصائص ومزايا المعروضات. ويتم اعداد الدليل بالتعاون بين العارضين والجهة 
المنظمة للمعرض 
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المؤزئمرات والبيانات الححقية‎ - 0 

لكي تساهم المؤتمرات الصحفية فى زيادة فعالية المعارض يجب الاعداد لها 
وعقدها في بداية واثناء المعرض وذلك بمشاركة العارضين في مراحل تخطيطها 
وتنفيذها والمساهمة في ترتيب محتوياتها. 

وبجانب عقد المؤمّرات الصحفية:. فإنه من المفيد ان يتم اصذاز بيانات صحفية 
يومية طوال مدة المعرض لعرض النتائج وتقديم المعلومات والارشادات التى تفيد 
العارضين. ْ 
[ -الدعوات والحفلات 

إن الدعرات الخاصة والترتيبات المناسبة لاستقبال الشخصيات العامة. وكذلك 
الحفلات العامة التي تحضرها بعض القيادات السياسية وقيادات المجتمع ورجال 
الاعمال تساهم بدرجة كبيرة فى cl‏ المعارض. 
/ا - الاذاعة الإعزانية الداخلية 

من المفيد أن يتوافر بالمعارض إذاعة اعلانية داخلية للاعلان عن المعروضات من 
سلع وخدمات ولارشاد الزوار الي الأجنحة المختلفة بالمعرضء, ويتم تحديد توقيت ولغة 
الاذاعة الاعلانية الداخلية حسب خصائص المعروضات والفئات المعنية بالمعرض. 


رامعا : الخدمات البحثية والمعلومات المرتبطة بال معرص 

تعد الخدمات اليحثية وتوفير المعلرمات من المقومات الأساسية لنجاح المعارض 
وذلك من خلال مساعدة العارضين في تخطيط اجنحتهم ورسم سياستهم البيعية قبل 
وأثناء وخلال وبعد المعرض. 

ولكي تتحق هذه الأهداف يجب أن تشتمل تلك الخدمات على ما يلي : 


وهيكل المنافسة واحتياجات المستها لك ومنافذ ومؤسسات الاستيراد والتوزد ٠‏ ويتم 
توزيع هذا التقرير على المشاركين ١‏ بل الافتتاح بمدة كافية للاشترث د به فى خطة 
المعرض. 
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۲ - خدمة الاستعلام : وذلك فى حالة حاجة أى مشترك الى الاستعلام عن أى مؤسسة 
أو عميل مرتقب أو فى حالة حاجته الى أى معلومات خاصة تفيده فى التسويق أو 
في التفاوض مع العملاء. فإنه يجب علي الجهة المسئولة عن تنظيم المعرض أن توفر 
خدمة استعلام فورية للمشتركين في المعرض. 

۳ - متابعة نتائج المعرض : وذلك من خلال قيام الجهة المسئولة عن تنظيم المعرض 
بمتابعة نتائج عملية العرض مع كل من الزائرين والعارضين والمتعاقدين. واتاحة 
نتائج هذه الدراسة التتبعية والدراسة المسحية cme‏ العارضبين. وذلك للاسترشاد 
بها فى تخطيط العمل التسويقي مستقيلا. 

خامسا: الننظيم الدا خلي للمعر ض 

لكى يحقق المعرض أهدافه يجب ان تتم عملية تخطيط الأجنحة والمكاتب داخل 
المعرض فى ظل مجموعة من المبادئ المتعارف عليها فى التنظيم الداخلي بما يحقق 

أهداف اساسية أهمها  :‏ * 

- التيسير علي الزائرين فى جولاتهم بال معرض. 

ولزيادة فعالية التنظيم الداخلي للمعرض فإنه يجب توفير بعض الخصائص 

والاشتراطات فى تخطيط الأجنحة ومنها : 
المظهر العام للمعرض ولتحقيق أفضل صورة للمعروضات . 

۲ - تجهيز جميع الأجنحة بالحوائط والسجاد والأضاءة والعتأثيث وغيرها من 
مستلزمات تلبي احتياجات العارضين le;‏ يتلاعم مع خصائص المعروضات ذاتها. 
العارضين وفى ضوء التعاقد معهم. 
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٤‏ - تححصقيق أعلى.فعالية للمعرض من خلال متطلبات الإضاءة والصوت وذلك بمعرفة 
شركات متخصصة فى هذه النظم. 


6 -اعداد خريطة توضيحية لجميع اجنحة المعرض وملحقاته وتوزيعها على الزائرين 
لتيسير تحجبولهم داخل المعرض. 
ساد سا : الخدمات ا#داريه المكملة للمعر ض 
تتطلب فعالية تنظيم المعارض ان تقوم الجهة المسئولة عن تنفيذ المعرض 
بتوفير حزمة من الخدمات الادارية المكملة والتي قد يترتب على تجباهلها أو عدم دقة 
متابعتها وجود صعوبات ومشكلات متعددة قد تؤدي الى تأجيل أو الغاء أو عدم 
فعالية المعرض. ‏ 


ومن أهم الخدمات الادارية التي يجب توفيرها أو علي الأقل المعاونة في 
توفيرها ومتايعة انجازها ما يلى : 


- تخليص الجوازات والتأشيرات. 
۳ - اتويبيسات للإانتقال بين المطار أو الميناء أو الفنادق أواماكن التواجد وبين 
مكان المعرض. 
£- نظام متكامل خدمات الحراسة والنظافة للمعرض وملحقاته. 
ه - خدمات الاقامة فى حالة الحاجة اليها. 
5- خدمات الدعاية والاعلان. 
7 - خدمات البريد السريع. 
A‏ - خدمات العأمين. 





الكل الشابح عشر 
“الضمان والتبيين" 
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الكل الساع عر 
حماية المستهلك 
الضمان والتببين 


مقدمة : 
يستقطب موضوع حماية المستهلك اهتمام الباحثين والهيئات الرسمية والشعبية فى 
جميع الدول المتقدمة . بإعتبار تلك الحماية مطلبا أساسيا يحتاج المستهلك إلى توافره 
فى مواجهة الجهود التسويقية النشطة من قبل البائعين والتى قد لا تراعى دائما 
المبادىء المهنية المقبولة اجتماعيا . ومن الطبيعى أن تكون حماية المستهلك موضع 
اهتمام جميع المشترين والمستخدمين للسلع والخدمات الإستهلاكية وأن يكن بدرجات 
متفاوته بحسب مستوياتهم الإقتصادية ومحيطاتهم الإجتماعية - حيث يميل مرتفعو 
الدخل من جهة إلى اعتبار المشكلة غير هامة . فى حين يعتبرها منخفضره مسألة 
حيوية ترتبط مباشرة بوجودهم وحقوقهم العادلة فى المجتمع . ومع ذلك فلا جدال فى 
أنه يجب توفير الضمانات ضد تعريض المستهلك لأى مخاطر صحية أو أمنية أو لأى 
gal‏ تجارية غير عادلة . والتى قد لايكون لديه الدفاع الكافى فى مواجهتها . 


يستهدف هذا الفص لالتعريف بحركة حماية المستهلك وأهدافها وجوانب الحماية 
٠ taui‏ وكذلك تقديم ملخص نتائج جزء من بحث شامل قام به الكاتب عن الحاجة 
لحماية المستهلك وإمكانيات توفيرها فى سوق دولة الكويت خلال عام ل/الاة١‏ . على 
أن بعتم نشر بقية النتائج فى مراجع لاحقة . أما الجزء من النتائج الذى ستتم معالجته 
هنا فيتعلق بمجالى الضمان والتبيين . 
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حركة حماية المستهلك وأهداقها‎ 
مغل الجمعيات الطوعية للمستهلكين أو ربات البيوت والجمعيات التعاونية‎ 
الإستهلاكية والنقابات العمالية الأعمدة الرئيسية لحركة حماية المستهلك فى غالبية‎ 
* الدول المتقدمة‎ 

ويمكن تلخيص أهداف حركة حماية المستهلك الأولية فيما يلى : 

١‏ -إمداد المستهلك بالمعلومات الموضوعية عن السلع والخدمات المطروحة فى 
السوق . بهدف تمكيئه من اتخاذ قرارات الشراء بطريقة رشيدة فى ضوء تلك 
المعلرمات . 

۲ - إعلام المستهلك عن القوانين واللوائح الحاكمة لجودة المنتجات . 

۳ - تقديم العرن للمستهلك فى حالة تقدمه بشكوى لوقوع ضرر عليه . 

. تمثيل المستهلك لدى الجهات المعنية‎ - ٤ 

توسعت بعض منظمات حماية المستهلك بعد ذلك فى نطاق نشاطها إلى حد قيامها 

بوضع AS s‏ تنفيذ برامج لإختبار ا a‏ منتحات عت اشرافها وتشر نتائج هذه الاختبارات فى 
Gloss‏ الاتصال واسعة الانتشار . ثم أصبحت تلك المنظمات النشيطة ( خصوصا فى 
الولايات المتحدة والمملكة المتحدة ( نموذجا يحتذى بواسطة غيرها من منظمات حماية 
المستهلك . | 

الأولى هى صعوبة تنمية العضوية فى الجمعيات الطوعية من الطبقات محدودة التعليم 
و1 الدخل . بل وبقيت العضوية محصورة إلى حد كبير فى الطبقة ا متوسطة والأعلى 
تعليما . ريما لتوافر الوعى الطبيعى لدى مستهلك هذه الطبقة بحقوقه وحرصه على 
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الحصول عليها . وما زالت هذه المشكلة قائمة فى أغلب الجمعيات الطرغية أما 
المشكلة الشانية فقد تمثلت فى سلبية ردود الفعل التى لاقتها الحركة من قبل الجهات 
الحكرمية ودوائر الأعمال إزاء مطالبها الخاصة بحماية المستهلك . 

على أنه مع بداية الستينيات من هذا القرن تطور الوضع بسرعة نتيجة لعوامل أو 
قضايا أو حوادث مختلفة أذكت روح الحاجة لحماية المستهلك . مما دعا الرئيس جون 
كيندى مثلا أن يعلن الحقوق الأربعة للمستهلك عام NANY‏ 

The right to safety gUYI (5 Wyeth حت‎ - ١ 

The right to be informed. OL all s Ugal g> Y 

- The right to choose. . حى المستهلك فى الإختيار‎ - ۳ 

The right to be حق المستهلك فى أن يمع .. لتقعط‎ - ٤ 

هذا ويمكن تلخيص العرامل التى أدت إلى التزايد المستمر فى قوة حركة حماية 
المستهلك على النحو التالى : 

٠ تمق داللسوق الذى أصبح يتميز بإتجاه متزايد نحر التركيز الإحتكارى‎ - ١ 
وتوسع مستمر فى استخدام الأساليب البيعية الضاغطة . والمنافسة الحامية التى‎ 
تستخدم جميع الأساليب » والعدد الهائل من المنتجات الجديدة التى تطرح فى السوق‎ 
بإستمرار . كل ذلك جعل المستهلك فى حاجة ماستالى المعلرمات وإلى الإرشاد حتى‎ 
: يتسمكن من اتخاذ قرارات شرائية سليمة‎ 

؟ - ارتقاع مستوى الدخل . وتغير الأفاط الإستهلاكية بالشكل الذى أدخل 
فى دوائر استهلاك السلع المعمرة فنات من المجتمع لم تتعود على استهلاك تلك السلع 
أو على شرائها ما جعلها فى حاجة إلى المعلومات وإلى الإرشاد . 
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۳ - ارتفاع مستوى التعليم أدى إلى زيادة تبصير المستهلك بحقوقه وبالتالي سعيه 
المنظم إلى حمايتها . 

. تزايد الوعى بأهمية حماية البيئة من مخاطر السلع وأساليب الإنتاج المختلفة‎ - >٤ 


Po hash‏ المعلرمات . خصوصا الإتصالات الترويجية . والتى أدت إلى 
إرباك المستهلك بشكل أصبح فيه عاجزا عن التمييز بين الإدعاعات الترويجية 
التى تغل حقائق وتلك التى تمثل آراء أو وجهات نظر . 

5 - التضخم . حيث من الطبيعى أن يؤدى تزايد الأسعار أولا إلى تزايد ly‏ 
بو 5 تكاليف المعيشة وثانيا إلى تزايد الرغية فى وقف ارتفاعها المتسارع ٠‏ 
وهذا مناخ يجعل لحركة حماية المستهلك ماييررها من جهة . ويخلق لها 
مجالا كى تلعب دورا هاما تساعد به الحكومة على محاربة التضخم من جهة 
أخرى . 

مجالات حماية المستهلك : 
كما ذكرنا من قبل فإن هذه المجالات قد ترسعت فى السنين الأخيرة إلى أبعد 
كثيرا من النطاق العقليدى لمجال نشاط حركة حماية المستهلك . وعلى الرغم من أن 
أنشطة حماية المستهلك الطوعية لم تبلغ فى الدول النامية المستوى الذى بلغته فى 
الدول المتقدمة فإن ذلك لا ينفى الحاجة الماسة إلى تلك الحماية وإلى توسيع نطاقها 
الى أقصى حد ممكن . وعلى ذلك فسوف نذكر فيما يلى المجالات المختلفة التى يجب 
lin dood cl. ge le Joe Gib ol‏ العمل إلى جمعيات طوعية أو 
الى جهات رسمية . وهذا هر الغالب فى الدول النامية التى لم يبلغ فيها الوعى لدى 
جماهير المستهلكين ما يؤهلهم لتولى حماية حقوقهم بأنفسهم : | 


ماهس 


٠‏ - مستويات كافية من الأمان فى المنتج . ولابد لهذا الغرض من وضع إجراعات 
لتحقيق الحد المقيول من درجة الأمان على الأقل فى المنتج . ولتحديد شروط 
الأداء للمنتج . ولتحديد شروط وظروق الإستخدام . ولتحديد اشعراطات 
الصنع . ولغرض الإختبارات الجدية للمتتج وكذلك التفتيش الجيرى على 
المنشآت الصتاعية ومتشآت الخدمات  .‏ . 


تضمن توافر حد أدنى من الجودة على الأقل أو توافق مع معايير الجودة 
المحددة من قبل الجهات المعنية . وتضمن الإلتزام بإشتراطات محددة للصنع 
ما يحقق الظروف المناسبة للوصول إلى هذا الحد الأدنى على الأقل . وترتب 
لإجراء الإختبارات على المنتج سواء بواسطة الصانع أو بواسطة جهات محايدة . 


* - التعويض عن الأضرار الناشئة من المنتج . ولابد لهذا الغسرض من وضع 
Ob Lo!‏ تضمن حصول المستهلك على التعويض الكافى سواء فى حالة وجود 
عيوب فى التصميم أو التضليل بخصوص المعلومات المتعلقة بجودة المنتج أو 
عيم التحذير ضد مخاطر الإستعمال . ويتطلب ذلك ضمان تعويض المستهلك 
حال تعرضه لمخاطر غير معتادة أو أذى فعلى بسيب إهمال فى الصتع أو قى 
تقديم الخدمة . وضمان حد أدنى معقول من الضمان الممنوح للعميل عتد إتمام 
الشراء. 

٤‏ - وصف صحيح وإعلامى عن المنتج . ولابد لهذا الغرض من وضع إجراءات 
تكفل التزام البائع والصانع بالصدق فى وصف المنتج ( المنشأ . التكوين . 
القياس . الأداء ... إلخ ) وتفرض حدا أدنى من الوصف الإلزامى للمنتج 
وريما طرقا محددة فى الوصف . 
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م - تسعير سليم وإعلامى عن المنتج . ولابد لهذا الغرض من SSS Ob Ll ates‏ 
الإلتزام بالأسعار الجبرية . والإلتزام بأساليب تسعير تهل المقارنة على 
المشترى . وتفرض ببيان تكلفة الإتعمان إن وجد . وطلب أسعار معقولة بقدر 
الإمكان. وتمنع إثارة اللبس حول الأسعار الحقيقية . 


5 - ترويج سليم ودقيق . ولابد لهذا الغرض من وضع إجراءات تكفل الإلتزام 
بالصدق فى العرويج وتنظيم التبرويج عن سلع معينة . ومنع الأساليب غير 
العادلة فى الترويج وكذلك الرعغود غير الحقيقية أو الإدعاءات الكاذبة . كما 
تخطر الإساءة إلى القيم الإجتماعية والتظام العام . أو سيطرة معلن ما على 
وسيلة من وسائل الإعلام ٠‏ 


۷ - عدالة فى الأساليب البيعية : ولابد لهذا الغرض من وضع إجراءات HS‏ 
توافر الحد الأدنى المقبول من سلامة اجراءات التبادل ٠‏ وتنظم بالترخيص بيع 
منتجات معينة ٠‏ وتنظم شروط البيع بالأجل . وتحمى المستهلك من الأساليب 
البيعية الضاغطة ومن البيع بالبريد غير المصحوب يضمان كاف ٠.‏ 


۸ - اعلام وإرشاد المستهلك . ولابد لهذا الفرض من إقامة الأجهزة التى يناط بها 
امداد اللتهلك بالمعلرمات وإرشاده ٠‏ وتدبير الماعدةالمالية لهذه الأجهزة 
لعؤدى دورها على أكمل وجه . 
المستهلك فى إجراعات التقاضى فى شأن يتعلق بحماية المتهلك . وريما 
تقديم العون المالى له . 
فى ضوء ماتقدم يتضح لنا أن مجالات حماية المستهلك متسمعة للغاية Pe‏ 
تدوز ا gris Spe‏ أكبر قدر من الأمان والترشيد والعدالة للمستهلك . وتظرا 
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٠ لأننا فى الدول النامية ما نزال إلى حد كبير بعيدين عن توفير مثل هذه الحماية‎ 
ولإبراز ضرورة هزه الحماية والأساليب الممكنة لتحقيقها فقد أجرى الباحث خلال عام‎ 
رحثا شاملا عن احتياجات وإمكانيات حماية المستهلك فى دولة الكويت ونعرض‎ ا١ةا/ا/‎ 
eoo Fe ٠٠ هنا جزءا من تلك النتائج وهو المتعلق بالضمان والتبيين.‎ 


حماية المستهلك فص الكويت - الضمان : 

لاشك أن الضمان الذى يحصل عليه المستهلك لدى شرائه لسلعة معينة سواء 
كان كتابيا أو شفويا . صريحا أو ضمنيا . يعد من الأسباب الرئيسية التى تدقع 
المستهلك إلى عدم الترده فى الشراء . وهو يعد شرطا أساسيا لإتمام تبادل عادل بين 
اليائع والمشترى فى الظروف العاديه . 

قد ن لحت الد كور أعلاه عدة أسئلة تستطلع رأى المستهلك فى مدى 
بصفة متكررة . وإمكان تحسين ذلك الضمان . 

أما بالنسبة لكفاية الضمان فقد تبين كما هر موضح فى الجدول التالى رقم 
)5/55( أن غالبية المستقصى منهم ( وهم عينة عشوائية من مجتمع الكويت 
إجماليها ٠.‏ مفردة ) . يرون أن الضمان إما غير كاف وإما غير مر جود أصلا بالنسبة 
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جدول رقم )١/١4(‏ 


مدى كفاية الضمان المقدم لدى بيع اللسلع المبينة - وجهة نظر 
المستهلك ( نبة مئثوية ) 





ولعله مما يثير التساؤل الجاد مدى انتشار ظاهرة عدم وجود ضمان على الإطلاق 
بالنسبة لسلع كثيرة حيوية مثل السلع الغذائية والملابس فى أغلب الحالات . كما يثير 
القلق أيضا مدى عدم الرضا بين المستهلكين عن كفاية الضمان بالنسبة للسلع المعمرة 
كالأجهزة المنزلية والسيارات . 

إن هذه النتيجة تفرض علينا اتجاهات ثلاثة للحركة : 


١‏ - بالنسبة للبائعين والمنتجين : يجب أن يراجعوا سياساتهم للبحث فى توسيع 
نطاق الضمان . أو منحه حال عدم وجوده أصلا . 
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۲ - بالنسبة للمستهلك : يجب أن تبدأً القيادات الشعبية النشطة فى تنظيم 
جمعية طوعية تتولى كهدف لها توفير الحماية للمستهلك . 
# كب بالبية للسكوفة ”5 يصب أو يرا" الميات امبتثولة نووارة الخشارة والضتاعة 
فى وضع النظم واقتراح التشريعات التى تكفل توفير قدر أكبر من الحماية 
للمستهلك . خاصة وأن المستهلكين يفتقرون فى الوقت الحاضر إلى الوضوح 
الكافى فى الرؤية لكيفية التحرك . فحين سثل المستقصى منهم عن مدى 
اعتقادهم بإمكان تحسين شروط الضمان الحالية أفادت نسبة غير قليلة منهم 
بإمكان ذلك . ولكنهم حين سئلوا عن أسلوب تحقيق هذا التحسين دارت 
إجاباتهم حول : 
١‏ - سن قوانين للضمان والإشراف على تنفيذها من قبل الحكرمة . 
۲ - تحديد المسئولية القانوية فى حالات مخالفات الضمان . 
۳٣‏ - تشكيل لجان حكومية / شعبية لمتابعة كفاية الضمان . 
£ - اقتراحات أخرى ; 
وهو سلوك طبيعى ريا فى هذه المرحلة من تطور البلاد . بإعتبار أن درجة الوعى العام 
بين المستهلكين . واستعدادهم لبذل الجهد والوقت فى مجال الخدمة العامة مازالا 


. « ee o 


حماية المستهلك فى الكوبت - التبيين : 
يقصد بالتبيين كتابة البيانات الخاصة بالسلعة على غلافها أو عليها مياشرة . 
Us,‏ ,25 هذه ol GUL‏ ررق = كبا الفا جن أجل قير Zell‏ 
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للمستهلك . ولتمكينه من اتخاذ قرار الشراء فى ضوء المعلومات . حتى يتحقق له 
الرشد المطلوب . ولإختبار هذا الغرض سئل المستقصيى منهم عن مدى إهتمامهم بقراءة 
هذه البيانات . فوجد كما هو موضح فى الجدول التالى رقم )۴/٠۴(‏ أن أكثر من 
ثلائة أرباعهم يحرصون على قراءة هذه البيانات وهى نسبة عالية . خاصة إذا تذكرنا 
أن الربع الباقى يتضمن نسبة غير ضئيلة من الأميين الذين لا يستطيعون القراءة وإن 


رغبوا فيها . 
جدول رقم( ١/؟)‏ 


يهتم بقراءة البيانات 


لا يهم بقراءة البيانات 
لا إجابة 
الإجمالى 





jo‏ المسعقصى منهم بعد ذلك عن رأيهم بشأن كفاية هذه البيانات بصفة غامة 
من واقع تجربتهم . فكانت إجاباتهم كما هو موضح فى الجدول التالى رقم )7/١86(‏ 
ومنه يتبين أن الغالبية وإن كانت تحرص على القراءة فإنها لا تجد البيانات كافية . 


وت 


جدول رقم )"/١0١‏ 


مدى كفاية البيانات على السلع أو أغلفتها - وجهة نظر المستهلك 





سئل المستقصى منهم أيضا عن مدى ثقتهم فى البيانات ٠‏ يمعنى مدى تصديقهم 
لتلك البيانات . فوجد كما هو موضح فى الجدول التالى رقم (ع١/4)‏ - أنه وإن 
كانت الغالبية تثق فى البيانات فإن 4١‏ / منهم لاتثق بها . وهى ظاهرة لافتة للنظر ٠‏ 
حيث توجد فجوة ثقة بين طرف المنتجين وطرف المشترين بشكل ملموس وهو أمر يجب 
أن يقلق المنتجين قبل المستهلكين . 
جدول رقم )٤/۱٤(‏ 


مدى الثقة فى البيانات على السلع وأغلفتها 
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إن هناك إذن مشكلة واضحة فى سوق الكويت بشأن التبيين حيث تحرص أغلبية 
المستهلكين على أن تتوافر البيانات على السلع لتطلع عليها بينما أن تلك الغالبية لا 
تجد مايكفيها من البيانات وحوالى .4 /ز منا لمستقصى منهم لا يثقون فى دقة ما 
يكتب من بيانات . 


إن على المنتجين الذين يعسرضون سلعهم فى سوق الكويت والبائعين الذين ٠‏ 
يمارسون تجارتهم فى ضورق الكويت أن يعيدوا النظر فى سياساتهم بشأن التبيين وأن 
يجروا الدراسات لمعرفة أسياب ظاهرة عدم الثقة فى البيانات التى يكتبونها حتى يمكن 
تقويم السياسات التسويقية بمنشاتهم . 
وعلى المستهلكين والمسئولين بحكومة الكريت من جهة أخرى أن يبذلوا الجهد 
من أجل تصحيح الوضع وإتخاذ ما يلزم من إجراءات لضمان التبيين الكافى والدقيق 
على السلع المنتجة محليا من جهة . وريما توفير تبيين باللغة العربية حال عدم وجوده 
على السلع المستوردة من جهة أخرى . 

أما بالنسية لإتجاهات المستهلكين فيما يتعلق بالمجالات التى يرونها ضرورية 
فيما يشمله التبيين كحد أدنى فهى مبينة فى الجدول التالى رقم )4/١5(‏ حسب 
أهميتها من وجهة نظر المستقصى منهم . وربما يعكس الترتيب المبين مدى المخاطر 
التى يتعرض لها المستهلك فى الكويت . بسب إهمال البائعين والمنتجين فى مجال 
إيضاح مخاطر لإستعمال وتواريخ إنتهاء الصلاحية . وهو ما تردد بصورة واضحة فى 
إجابات المستقصى منهم . 


~00\- 
(6/۱ £) رقم‎ J a> 


ااافا ی ان ن اا عن Bes A)‏ خت اعت 


تاريخ إنتهاء الصلاحية 
يقة الإستعمال 
مخاطر الإستعمال 


sel! OSS 
مستوى الجودة‎ 
القياس / الوزن‎ 


سعر وحدة القياس 
بلد المنشا 
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الخلا صة 
استهدف هذا الفصل الحعريق يجركة حناية المسعهلك واهدافها وكذلك نيان 
مجالات الحماية وأساليب تحقيقها . وقد أوضحنا ذلك بإختصار بحيث تتبين أهمية 
العمل على تمحقيق الحماية للمستهلك فى الدول النامية لنصل إلى المستوى الذى 
وصلت اليه فى الدول المتقدمة . ولعله قد اتضح من النتائج الجزئية التى عرضناها عن 
مدى الحاجة لحماية المستهلك فى دولة الكويت فى مجال الضمان ومجال التبيين 0 
كنموذجين فقط . لعله قد اتضح أن هناك حاجة ماسة لبدء التحرك من أجل توفير قدر 
أكبر من الحماية للمستهلك بصفة عامة فى الدول النامية . ويتضح أيضا أن هذا 

التحرك يجب أن يكون فى ثلاثة إتجاهات متوازية . 


الإتجاه الأول : هو أن يقتنع المنتجون والبائعورن بأن مصلحتهم فى الأجل 
الطويل تتوافق مع مصالح المستهلكين . وبالتالى لا يضعون العراقيل فى طريق أى 
شركة تاخنعة خفارة المتعيلك . لأن هذه الحركة تكون مرجهة فقط نحو المنتج / البائع 
غير الكفء أو غير الأمين . 

الإتجاه الشانى : هو أن تأخذ الحكومة زمام المبادرة بتطوير التشريعات 
الضرورية لتوفير الحماية للمستهلك فى كافة المجاللات وكذلك إقامة أو تطوير الأجهزة 
التى تخول الإختصاص فى شأن متابعة تحقق تلك الحماية . 

الإتجاه الغالث : هو أن تقوم القيادات الشعبية النشطة . سواء فى الهيئات 
الشعبية الإجتماعية أو فى الهيئات الرسمية كالمجالس المنتخبة . بالدعوة إلى تكوين 
الجمعيات الطوعية لحماية المستهلك . والسعى للحصول على الدعم اللازم لها فى 
مرحلة التكوين وكذلك فى بداية حياتها . 
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الجزء الأول : المبادي العامة للتسويق الدولى 


الجزء الثانى : التخطيط الاستراتيجي للتسويق الدولى 
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الفصل الثامن عشر 
المبادئ العامة والتخطيط الإستراتيجى 
للتسويق اندولى 


أالجزء اه ول :المبادى العامة للتسويق الدولى 


يكن آن نوضح أهم المبادئ الإقتصادية الأساسية التى يقوم عليها التسويق 
الدولى فيما يلى : | | 


١‏ - تقسيم العمل: 


إن ميدأ تقسيم العمل الذى أمكن تطبيقه بنجاح في داخل كل دولة. ينطبق 
أيضا بين الدول المتعددة. بمعنى أنه يكون من Jait‏ إقتصاديا لدولة أو دول معينة 
أن تتخصص فى إنتاج سلع معينةء بينما تستورد السلع الأخرى من الدول الأجنبية. 
والتجارة الدولية هى التي تتيح الفرصة لهذا التقسيم للعمل فى إنتاج السلع. ونفس 
الشئ ينطيق الى حد ما في مجال الخدمات كإتراض الأموال. والتقل البحرى والتأمين. ' 


ليس من الإقتصاد إذن أن تحاول الدولة إنتاج كل شئ فيعض الخدمات والسلع 
محلي بالضرورة فى طبيعتة. فاللبن مشلا بسيب قابليته للتلف السريع ليس محلا 
للعجارة الدولية. وكذلك الرمال والطرب بسبب ضخامة تكاليف نقلها. ولكن هناك سلع 
أخرى يمكن أن تخضع لقاعدة التخصص وتصبح بالتالي مجالا للعسويق الدولى. 
وقد تؤدى عرامل المناخ أو الشروات الطييعية المتوافرة الى أن تقوم دولة بإنتاج 
سلع للإستهلاك المحلى وللتصدير معا. كتخصص مصر والسودان بسيب ظروف طبيعية 
فى إنتاج أجود أنواع القطن فى العالم. ومن وجهة أخرى-فقد تعوق الظروف الطبيعية ' 
gale gis!‏ معينة ويتعين بالتالى إستيرادها . كإستيراد الولايات المتحدة للموز وخام 
الصفيح. ومع ذلك فهناك الكشير من السلع التي يكن إنتاجها فى كل أرجاء العالم 
تقريباء ومع ذلك فسهى محل للتجارة الدولية. ٠‏ وتقسيم العمل هنا مبينى على: 
إعتبارات التكلفة. وبإستثناء نتائج فرض تعريفات أو إجراءات جمركية معينة. 
فسوف تميل كل دولة إلى إستيراد السلع التى تكون تكاليف إنتاجها محليا أعلى من 
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تکالیق استيرادها. ولیس المقصود بالتكاليف تكالبف العمل :ةط . إنما أيضا تكاليقف 
المواد الخام والوقود. وتكاليف رآسى المال. وتكاليف الإستهالاكات. وتكاليف التقل. 
وكل عناصر التكلقة الأخرى. والدول بالطبع تخحلف فا ب نپا فى تلك التكاليف 
جميعا. وفى أ إمكانيات التوئير فيها. فاليعضش كشابة العمل به عالية والبعض الآخر 
بالعكس والبعض يحقق وفورات هامة من الانتاج الكبير والبعض الآخر لايصتع بهذه 
المزيه. 

ويمكن إيراد العديد من الأمثلة .على ذلك. فالمملكة المعحدة تصدر معدات 
النسيج إلى مصر. لأن الأولئ تس تطيع إنتاجه بكفاءة أعلى من الثانية وبالتالى بتكلفة 
أرخص. واليابان تصدر المنسوجات إلى الولايات المتحدة لأن الأولى تستطيع إنعاجها 
بعكلفة أقل؛ ومصر تصدر الأسمنت إلى السوه ان لأن تكلفة انعاجها بالأولى أرخص. 
ولبنان يصدر التفاح إلى الخارج لأن تكلفة الإنتاج أقل وهكذا. 


ويالإضافة إلى ذلك. فإن التخصص لايقتصر على حدود الدول. | انما قد يشمل 
التخصص مناطق واسعة من العالم تضم كل منها عدة دول. فنجد العالم ينقسم إلى ٠‏ 
دول زراعية تصدر الخامات ودول متقدمة تصدر المنتجات الصناعية ولايقعصر الأمر 
على ذلك. بل إن التبادل يقع أيضا بين الدول الصناعية وبعضها البعض. فكما ذكرنا 
من قبل نجد اليابان تصدر المنسوجات إلى الولايات المتحدة وكذلك السيارات والمعدات 
الكهربائية الخ. بل أنه قد قيل أن اليابان تعامل الولايات المتحدة كما لو كاتت بلدا 
معخلفا. إذ تسعورد منها الخامات ثم تعود فتصدرها إليها فى شكل منتجات 
صناعية. وقى هذه الحالة فإن السلع المستوردة تكون عادة منافسة للسلع المنتجة محلياً 
وإذا لم تكن هناك اجراءات لحماية المنتجات المحلية. فإن السلع الأجنبية الرخيصة الثمن 
ستجد طريقا ممهدا لغزو السوى. 
؟” - النكاليف المقارتة 


ا أن كل دولة ستقوم بإنتاج كل السلع التى 
pent‏ ھا عن غا کی اال ع کل دل کلف اناا مايا آل من 
lool =f‏ . ولك بسيب الرغبة فى التركيز على الصناعات العى تكون مزيتها قبها 
أكيس. أى أن مصر تسعورد القمح مشلا رغم أن تکالیف انتاجه محلیا ارخص: U3,‏ 
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لرغبتها فى التركيز بدرجة أكبر على إنتاج القطن الذى فيه لها أكير مزية على الدول 
الأخرى فتقسيم العمل الدولى بطيق بيحيث تتح للدولة أكبر مزية ممكنة بتخصصها فى 
إنتاج السلع التى تتفوق فيها بدرجة كبيرة. وتهمل السلع التى نسية تفوقها فيها أقل. 


” - فائض الإنتاج” 


كذلك لايترتب على ماسيق أن كل صناعة مخلية تعميز على الصناعات المشابهة 
فى الخارج ستشتغل بالتصدير. فالمبادئ السابقة تحدد الصناعات التى تنتج سلعا يمكن 
تصديرها. ولكنها لاتحدد النقطة التى تبدأ عندها تلك الصناعات فى التصدير بالفعل. 
فمن المؤكد أن احتياجات السوق المحلية تكون لها الأسبقية فى أغلب الأحوال. بمعنى أن 
الصناعة لن تصدر كشيرا طالما أن السو المحلية تمتص كل إنتاجها المتزايد. وهناك 
إستثناعات على ذلك بالطبع كما حدث فى الحرب العالمية الثانية. حين تعمدت المملكة 
المتحدة زيادة صادراتها والحد من استهلاكها المحلى وذلك بسيب الموقف اليائس للميزان 
التجارى البريطانى فى ذلك الحين. 
فإذا تشبعت السوق المحلية إلى حد أن نمو الصناعة أصيح غير ممكن. أو إلى 
درجة أن تخفيض الأسعار لتنمية الطلب المحبى أصبح حتمياء فهنا تبدأ الصناعة فى 
الإنتاج للتصدير. بانعراض أن منعجاتها قابنة للتصدير طبعا. وهذه النقطة - نقطة 
نانض الإنتاج - هى التى تحدد الوقت الذى تيدأ الصناعة فيه فى التصدير. أما إذا 
كانت الصناعة عاجزة عن سد السويق المحلية Geli Juss‏ بالتصدير غير وأرد. مالم 
تكن هناك أسباب أخرى (كالرغبة فى الحصول على العملاث الصعبة مشلا) تدفع 
للتصدير قبل إكتفاء السوق المحلية. 
وبالإضافة إلى ذلك فقد تلجأ الصناعة للتصدير قبل إشباع السوق المحلية إذا 
كان فى ذلك إستفادة بأسعار أفضل. ار إذا كان هناك فائض إنتاج مؤقت وغير ذلك. 
وللتمشيل على ذلك نفترض أن الدولة خفضت من قيمة عملتها. والنتيجة أن أسعار 
صادراتها فى الخارج ستكون أقل. ومن جهة أخرى ققد يقوم وكلاء الشثراء الممثلين لدول 
اجنبية یشراء ای شئ يطلبونه بصرف النظر عما إذا كان هناك فائض bu‏ فى الإنتاج 
من الناحية الفنية. على أن الكميات المصدرة فى هذه الحالة تكون فى العادة محدودة 
yi‏ وغير منتظمة ثانيا. وهناك سبب إضافى قد يدفع للتصدير قبل الوصول إلى نقطة 
فانض الإنتاج وهو الرغبة فى التمهيد للمستقبئ حين تصل الصناعة إلى تلك النقطة. 


كم 
4 - ميزان المدفوعات 


eel Jt iat,‏ هر المحافغلة على توازن ميزان المدنوء ات اذزدولية. وذلك التوازن 
شرورى والا' تعرض اتحتصاء الدولة للاسمزاز. يجب اإذن ان يتوازن مايدخل الدولة مع 
مايخرج منها سواء كقجمة صادرات أو واردات أو شحن وتأمين. أو مسروفات سترء أو 
ممرحات هجرة. أو فوائد وأرباح أو تروض, أو ذهب وفضة. أو عحملات أجنبية وما لم 
يرجد هذا العوازن فإن دفع قيمة الصادرات والراردات سيكون: صعباء وريما: مستحيلا . 
والإعتماد المستمر على حركة انذهب أو لمنح القروض لتحقيق التوازن يهدد المركز 
التجارى للدولة فى الخارج. 
ه - القوة الشرائية للدولة المستوردة . 

والمبداً الخامس يتعلق بعوافر القوة الشرائية لدى الدول المستوردة. أى لدى كل 
العالم التجارى. لأن كل دولة تستورد وتصدر فى نفس الوقت. وعلى حين يتعلق ميزان 
المدفرعات بوجوب توافر عملات أجنيية لإنتقال القيم بين الدول. فإن القوة الشرائية 
تعلق بقدرة مشترى السلع المستوردة على الدفع بالعملات المحلية. فعلك القوة 
الشرائية هى الى تحدد ابعاد السرق فى دولة معيئة. وهى التى تحعدد قدرة كل دولة 
على شراء البضائع:من الخارج. أى أن القوة الشرائية عامل له تأثيره فى السوق دوليا 
بنفس درجة تأثيره فى,السوق المحلية. وعلى ذلك يجب النظر إلى الجهود الرامية إلى 
تنمية الدول المعخلفة. وفى ضوء آثارها فى الأجل الطريل على قدرتها الشرائية 
gle JIL,‏ حجم أسواقها أمام منتجات الدول الأخرى. 
5 - حتمية الترويج | 

يجب ألا يدخل فى روع القارئ. ترتيبا على المبادئ السابقة. أن التسويق 
الدرلى عملية ميكانيكية تخضع لقرى معينة. ولاتحعاج لأعمال الترويج. فمثل هذا 
الإعتقاد خاطئ من أساسه وكثيرا مايفترض أنه إذا كانت دولة ما تتمتع بمزية تكاليفية 
على غيرها من الدول فى سلعة معينة قابلة للتصدير. كشيرا مايفترض أن هذه الدولة 
ليست بحاجة إلى ترويج سلعتها لأنها ستباع أتوماتيكيا ترتيبا على ماتتمتع به من 
دان والحقيقة أن التسويق الدولى لايختلف فى هذا الصدد عن التسويق المحلى. 
بعنى أن المنتج,الجيد مهما كان جيدا - لايمكن أن يبيع نفسه بنفسه واتما هو بحاجة إلى 
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جهود ترويجية كبيرة قبل أن يعرف الناس بوجوده. ويتتنعرن يه. ويفضلونه على غيره. 
ويقررون شراءه. إن فكرة المنتج الجيد يبيع نفسه بنفسه:'هى فكرة موروثة من العصر 
الذى سبادت فيه فلسفة التوجه بالإنتاج على حساب الأهتمام بالعوامل التسويقية. 


إن كمية السلع التى يكن تصديرها لاتتوقف bi‏ على القدرة الإنتاجية المحلية 
بل على حجم وفعالية الطلب عليها من الخارج. وذلك الطلب فى حجمه وفعاليته 
يترقف على إعتبارات عديدة اهمها توافر القدرة الشرائية. وحدة المنافسة. واجراءات 
الا نة ا ك ةوالت فا بن دولة واحرئ: 

فإذا كانت المعلومات عن سلعتنا غير متوافرة فى الأسواق الأجنبية. أو إذا 
كانت القدرة الشرائية لتلك الأسراق محدودة. أو إذا كانت المنافسة عليها شديدة 
فسييلنا الوحبد ألي تنمية الطلب هر القيام يجهود الترويج اللازمة. ان العامل الحاسم 
فى كسب الأسواق هر فى الواقع فعالية الترويج. ومن الخطأً تصور أنه يكفى لمصر أن 
تبيع البرتقال إلى إوربا بسعر 0 قروش للكيلو لتكتسح السوقء لأن تلك السوق سعظل 
أسيرة لدول إخرى تقوم بالترويج بفاعلية أكبر حتي ولو كان سعر الكيلو من برتقال 
يصل الى خمسين قرشا. 
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الجزء الثاذي : التخطيط الإستر اتيجى لنشاءا التسويق الدولي 

: مقدمه‎ : gi 

كل نظريات الادارة نظريات قاصرة. حيث تعطينا كل نظرية يعض الايضاح 
والتفسير لجانب من جوائب الإدارة . ولكن واحدة منها لا تستطيع إعطاءنا إطارا كاملا 
للموضوع OL Bil jaa Lay SS‏ أن المشروع عبارة عن نظام ols oes‏ 
وظيقة الإدارة هى جعله يؤدي وظائف الإدارة بفاعلية. في حين تؤكد اخري أن وظيفة 
الإدارة هي تحقيق الإنصهار فيما بين التنظيم وأعضائه. بينما تكتفي مجموعة ثالثة 
lb, ans‏ الآدازه العضوية:وثلك :غير العضوية:.وتلك لبسن غليّها اتفاق كامل: 
على أن جميع النظريات تؤكد أن الادارة تريد من خلال اتخاذها لقرارات تحديد نطاق 
وشخصية المشروع. والحقيقة أن الإدارة عليها أداء كل هذه الأعمال. 


ويمكن القول بأن العمل الأساسى للادارة هو الحصول علي المدخلات (الموارد 
المادية والبشرية). ثم تشغيل تلك المدخلات بفاعلية وكفاية كى تتحول الى مخرجات 
(سلع وخدمات) يحتاجها المجتمع أو السوق أو العميل. اوهو تحقيق |3 
اقتصادية محددة من خلال أداء وظانف التخطيط والتنظيم والتوجيه والرقابة. 

والآذارة ا ارس غملها ٠‏ مار فى pi aes aaa‏ ت اك ال 
حاسم في تشكيل خصائص السلر' ‏ الإدارى وفى تحديد ملامح السياسات والخطط 
والإسعراتيجيات التى تتيعها الإدارة. أن الإدارة تاخذ من البيئة وتعطيهاء تتاثر بها 
وتؤثر فيهاء تتعقد بقدر تعقدها وتتقدم بقدر تقدمهاء والإدارة في عمليات التسويق 
الدولي لا توجد بيئة واحدة ولا تعمل فى ظل محيط واحد. وإنما تنيعث منء. وتتأثر 
ببيئات عديدة معبانية ومخعلفة أشد الإختلاف. 

وتلك هى الحقيقة الأساسية التي يبدأ بها مخطط التسويق الدولي بعمله. عندما 
py ode pt‏ راي أر كن اه الح د eee‏ يعدن تكنو | لط 
وصياغتها بالشكل الذي يتلاءم والبيئة التي تنفذ فيهاء وتوفير المرونة بحيث تلاحق 
التغيرات السريعة والظروف المتغيرة. 
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Aedma] pointed Is bend bd‏ والتخطيط ا ةل سير انسجي 


إن االإستراتيجية هى التصميم العام للسياسات والبرامج م التي تستهدف الوصول 
الى غاية محددة - au oie‏ او سياس ار اقتصادية - وهي كأسلوب للعمل لا 
يمكن تصميمها إلا في إطار الواقع الذي سعنفذ قيد. 

والواقع في المشروعات التجارية يتكون من. أولا الفرص المتاحة والقيود 
المفروضة على استغلالها فى الحاضر والمستقبل. وثانيا الموازد والامكانيات المتاحة 
للشركة والعي يمكنها توفيرها. ومن وجهة أخري قإن الا ستراتيجية نتيجة معرتبة على 
أهداف AS AU OLE,‏ فيدون وجود هدف لا يکن تصميم أ ستراتيجية. علي أع هذه 
العلاتة ليست في LEl‏ واحد, بمعني أنه بدون الإستراتيجية لا يمكن أن يتحقق الهدف 
وهذا الارتباط بين الهدف والاستراتيجية عضوي بطبيعته؛ ويجب بالتالي أن hkz‏ 
كلاهما مع الآخر في نفس الوقت. أو علي الأقل لا يجب رسم أو تحديد أحذهنا a‏ 
عزلة عن الآخر. وتسمي هذه العملية المتضمنة لقرارات حول الأهداف والاستراتيجيات. 
تسمى التخطيط الاستراتيجى. 


التخطيط الإستراتيجي في مجال التسريق الدولي يعني بتحديد الغايات وتحديد 
wat, Gol get nuns oe MI‏ الغايات مرتبط بتقييم الفرص التسويقية. Y;‏ 
يعم إلا فى ضوء التنيؤ Yas. Sell‏ يعم الا في إطار من الامكانيات المحددة 
حاضرا ومستقيلا وفى ظل توصيف معين للعلاقات والاختصاصات. 


يأخذ التخطيط الام اتيس د له نقس السمات = تات gol)‏ والتنوع rice‏ 
ar‏ ا ai‏ ا ل A‏ الجرانب ب المتعددة 
ثانتا: البدائل Maand) Yig plada] gi itti] piia T‏ 

القدد مان انار الوق امي الى سشج امن الها رمقل م خد 
القرارات التى يتخذها المدير eS‏ مسرت اجنين عدم التأكد 


الأجة مرده ل في Ze sss fare‏ سوق وأحدة. 


~0 £ 


هذه الدرجة العالية من عدم التأكد لها بالطبع ما ينسرهاء فهي تنبعث من جهلنا 
بالمحيط الذى سيجري التسويق فيه. فنحن ع أقل تأكدا من رقم المبيعات المحتمل. ونحن 
Jsi‏ تأكدا من دوافع الشراء. ونحن ن أقل تأكدا من الشخص الذى يعخذ ترار الشراء 
سواء كان ذلك القرار أسريا أو مؤسسياء ونحن أقل تأكدا من خصائص اللعة التى 
تلقى اهتماما. وأوزانها النسبية. ونحن أقل تأكدا من تقدير أهمية الخلاف. ومن 
تنضيلات الألوان فى السلع الإستهلاكية ومن العبوات المناسية ومن المنافذ الرائجة. 
ومن الرسالة الإعلاتية الناجحة. ومن مستوي الأسعار المعقول. ومن حجم وقوة تحمل 
المنافسة ومن رد فعل الحكومة الأجنبية على سياستنا. ومن الحكومة فى المستقبل» ومن 
أشياء أخرى لا تقع تحت الحصر. ار uae‏ لي جد :السود لدبي نطق 
جر ار ا ا ى الأقل أقل تأكدا منها. 


على أن هناك وجها آخر للمشكلة غاية فى الأهمية. فباستشناء الحالات التادرة 
التى تمنع التعريفات الجمركية أو أى قيود أخرى Vises‏ السوق بقيير طريق إنتاج السلعة 
في داخله - باستشناء تلك الحالات النادرة - فإن لدي الشركة اا مزية دا 
ساعد اتن الل حن أثر قائمة ممصصادر عدم التأكد الطريلة السابقة. فإذا كانت 
الشركة المحلية قائمة بالفعل داخل الدولة وناجحة. فيمكنها clases Tl St Jel‏ 
اة باعتبارها مبيعات حدية بالنسبة لمبيعاتها المحلية. وأية اتات الى الأرباح أءٍ 
مساهمة فى eee‏ الثابتة من هذه الميعات Lei‏ ھی oes‏ للبناء وليست أقامة له. 


af أنه لہ ن ا‎ E من ابراذ هذه‎ + spall 
gle: فى السوق المحلية لدى‎ a 

مع أخذ هذين الأمرين في الاععبار : 
= درجه tel‏ من عدم التأكد. 


- تكلقة إبعدائية أقل. 
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بشلاث قواعد 
- تقليل المخاطر الى al‏ حد. 
- إحكام الرقابة الي أقصى حد. 
- المحافظة على مرونة عالية في التصرف 

وقد تكون هذه القواعد مفيدة أبضا في التسويق المحلي. ولكن فائدتها أعظم 
فى التسويق الدولي بسبب إرتفاع درجة عدم التأكد. 

ومن الواضح أن هذه القواعد الثلاثة قد تتعارض مع بعضها البعض. فعلى 
سييل المثال قد تقلل الشركة مخاطرها الى دنى حد لدى دخولها السوق عن طريق 
اعطاء حقوق 0 cre jal a>‏ القائمين : فى السوق Jail‏ امم 
عند !ينا وشو تنا ا a RS‏ الا أن وف ن 
go pul‏ المتعارضة Su‏ الذي یحقی أعظم الق دة للست كه 
رابعا: يبقى السؤال الملح :أي الاسواق الااجنبية بالذات ستحاول الدخول فيه ؟ 

يؤكد لنا التاريخ فى أمثلة عديدة أن الصدفة قد تلعب دورا خطيرا في ذلك. 
فكم من شركة نجحت نجاحا هائلا فى سوق معينة. إثر زيارة للعلاج قام بها رئيسها 
eer ae ia eR ae‏ إليها. 1 ار علاقة 0 
E Sul‏ أو غير ذلك من لأسا غير المخططة ` 


العالمية في السنين الأخيرة, ب خی ا على الصدفة وما من العراكل 
M E E ats leo‏ 
heal JI‏ 

he dis Ses sel heal eee lt الوا لدي‎ 


Loio Lela‏ فى رسم أسترأتيجية سوقية محددةء يجا افا اوت دال رة 


STT 


١‏ - ا معاملةالتفضيلية 
r‏ - ميدأ صمام الأمان. 
۳ - ميدأ العشابه. 


4 - التقيي م العلمى للأسواق 
١‏ -المعاملة التفضيلية : 


لقد كان العالم أيان العصر الإستعمارى مقسما الى مناطق نفوذ. ولم يشمل 
التقسيم الإمبراطوريات الإستعمارية فقط. وإغا شمل أيضا الدول الصغيرة المستقلة. 
ولم يكن هذا التقسيم Le Yl ope Yj‏ رات الإقتصادية وال.ح' ية. وقد طبقت أفكار 
المعاملة التفضيلية والتفرقة على التجارة والدفع والسياسات الإقتصادية الدولية, مما 
دعم التقسيم فأضحي العالم عيارة عن تجمعات اقتصادية تخضع لعلاقات خاصة 
وتؤدي الى إنتشار فكر الحماية الجمركية والاتفاقات الثنائية. 


وأدت التعريفات المالية. وحصص الإ ستيراد» وقيود النقد الأجنبى وغين ذلك | 
الاجرأ sly rasa ol.‏ هذه جميها الى تقييد حجم التجارة الدولية الى أقص ى الحدود. 
Sel,‏ قدرة الشركة أو الدولة على التصدير مرتبطة بقدرتها على اختراق المواجر 
المفروضة أكثر من ارتباطها بأى أا JIL:‏ تمركز تفكير الإدارة على هذه 
النقطة عند النظر في التصدير. 

ولقد كان الأسلوب الرئيسى في اخشراق الحواجز هو الاتفاقيات i jlo‏ 
والمعاهدات فيما بين الحكومات» والتي يترتب عليها معاملة خاصة لبعض السلع. أ 
الاستثمارات القادمة من دولة الى أخري على أساس المعاملة بالمثل. 


وكان هناك أسلوب ثانوي مؤداه المفاوضات المياشرة بين شركة معينة وحكومة 
Lal‏ معينة. فاذا جحت منحت الشركة بعض التنازلات في إطار إتفاق تعاقدى أو 
ميشاق معين. ولسنا فى حاجة إلي القول بأن هذا ERE EE E‏ 
تكراراء حيث كان الشائع هو الإتفاقيات التبجا, CL Stl ow Lu;‏ كأسلوب 
bos‏ التخارة الدولية: 


= ¥ 0 س 


وغلى الت فق أن JU tb co) oS OLLI LSU‏ التقدن يده 
الطريق أمام تجارة أكثر تحررا بين دول العالم» إلا أنها مازالت قائمة فى كثير من 
الحالات. ومازال الكثير من الشركات والدول (ومن بينها مصر) يعتمد بدرجة كييرة 
على غعقد الاتفاقيات الثنائية لعتشيط الصادرات. 

أرب ان ات اة الج هن اراق VBP Na tal (Ss‏ 
والإتفاقيات الثنائية أستراتيجية لا يمكن أن تنجح فى الأجل الطويل. إن تحرير التجارة 
الدولية من القيودء قد بدا يزداد اكثر. وصحيح أن الدول الصغيرة مازالت عاجزة عن 
يجب أن تخطط لذلك فى الأجل الطويل. 
*” - ميدأ صمام ال مان : 
الأمان يستخدم لتصريف فائض الإنتاج أو لإستغلال الطاقة الزائدة فى فترات انخفاض 
أو شاط العسوق الل لن عع ثانهنا نا نشي sti ere SE‏ 

ويلز م لنجاح هذ هالإستراتيجية شرطان : 
ت el Sieh tee al:‏ تحتاج للسلعة وترغب فى شرائها. 
۲ تان تبقي هذه الأسوان غير بشيغة بواقطة المتاقديت: او تكرة على اعد 

دائم للتحول من جديد الى شراء سلعتنا عندما تتوافر فى السوق. 

ولقد توافر هذان الشرطان بالنسبة لشركات الدول الصناعية المتقدمة فى السنين 
القليلة العالية للحرب العالمية الثانية. حيث كانت أسواق العالم مفتوحة أمامها. وعلى 
استعداد دائما للترحيب بمنتجاتها وقتما وأينما تظهر. خاصة وأن المنافسة فى الأسواق 
كانت محدودة. 

A bE Gali its pee a Gae 
ذبل؛ وأصبح اتباع استراتيجية صماء الأمان ضرب من المجال. واضطرت الشركات التى‎ 
كانت تنتهجها الى زيادة دعم صلتها ورفع درجة انعظام خدمتها للأسواق الأجنبية.‎ 
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۳ - ندا الشضسابه : 

مع ازدياد التحارة. وأطلاقها من القيود. كان من الطبيعي أن يتناقص الدور 
الذي تلعيه الاعتبارات السياسية قيهاء ويدأت الثرا رأت ا.حرجة تتخذ ليس فى ضوء 
وحپات نظر رجل Kh gpl, pele)!‏ فى gla +e‏ ا ل pets‏ السرا ae‏ 
على أن الكثير من المشروعات لم يكن مستعدا تماما لهذا الححول. > ولم تساعدها 
اا على إتَام الإستعداد. 


اا ao teat‏ ى في عدد ys O‏ رار فى 
کر من لخا ن الى انت الخرارات:ذون حوافر المعلوفاك اليناسة اللرنة» ومييينا 15 
e ee‏ تد حقو ف مط زد ال aR‏ 


ورا کات اناتب بحوث التسويق الحديثة لا oS‏ تطبيتها فى السو 
كان حجم السوق لا يبرر انقاق الكثير علي دراسة Gel‏ فلا يجب أن يتخذ القرار 
بدون معرفة الحقائق عن السوق. وإذا ULI CLE‏ فلا بد أن تحل محلها النظربة. 
وإحدي الإستراتيجيات العى شاع اتباعها هى S alicea gá La ipil N‏ 
إن فضل الأسواق الأجنبية للشركة هو أكثر الدول شبها بالدولة التى تخدمها 
الشركة حاليا. أو أقل الدول اختلافا عنهاء وتقاس درجة التشابة بالمسعوي العاء 
تة ai a a‏ | 
والنظرية التي يقوم عليها المبدأ هى أنه كلما ازداد التشابه بين دولعين كلما 
كان من السهل انتقال السلع والخدمات وأساليب التعامل فيما بينهماء ويعطي p‏ 
هذه النظرية أمثلة غديدة على ذلك. فالتشابه الموجود بين الولايات المتحدة وكندا أو بين 
wigs OU‏ أو رين الشنويد والدغارك» أو بن و نا وبلجیکاء أو بین سوريا ولبنان. 
يقسر سهولة نقل وتسويق نفس السلع فيما بين كل دولتين. ومعني هذه النظرية هو أن 
غلك الشركة :حين دا التسويق الخارجي اا اول Gees. eee tees‏ 
للدول الأقل شبهاء وهكذا. 
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إن حجم العتجارة بين دولتين متشابيتين وعلى نفس درجة التقدم الصناعي مثلا 
ميل الى أن يكرن أكبر من حجم التجارة بين أى منها وبين دولة أقل تقدما . وبالتالي 
أقل gees.‏ 

يؤكد تقاد هذه النظرية أن الحديث فى العفوميات كثيرا ما يخدع» فالفرص 
التسويقية تتحدد فى النهاية يموجب الخصائص المعينة التى تؤثر فى توزيع سلعة معينة 
أو أخري. كذلك يؤكدون أنه حتى لو كان مبدأ التشابه ينطبق في حالة السلع 
الإستهلاكية فإن فائدته تقل فى حالة السلع الإنتاجية التى لا تؤثر اعتيارات المستوي 
العام للمعيشة او البيئة الإجتماعية Lt yi‏ ورغم هذه الانتقادات فالتجارب تشير 
الى أن المبداً يطبق بنجاح بواسطة عدد كبير من الشركات والدول. 
خامسا: التثسيم العلمي للا سواق : 

من الطبيعي أن الشركة التي تفكر في تنمية نشاط التسويق الخارجي وتريد 
الا ل ا ا ope‏ ا ا ا ا ا او ا ا 
للأسواق تقيمها قهيدا للحراصل الي أكشرها جاذبية. المهم هو أن ندرك أن يبحوث 
التسويق على المستوي الدولى عملية باهظة التكاليف ولا يجب التسرع في الإرتباط 
بها. حعي تتأكد وفرة العائد لتغطية ما سوف تتحمله من تكاليف. 


على الرغم أن لفظ (السوق) يستخدم فى مجالات كثيرة معان متعددة أغلبها 
غير محدد بدقهء فإنه يجب ان يقتصر استخدامه فى البحوث ليعني حاصل ضرب ١‏ 
a SN eo se:‏ او لرا دوا غ كيه 

انظ زان نهذ کے عا ی وک ری ناون کاردا 
فكرن السكان مق ااا ا ن ses‏ او ا 
ا لجغرافقى» وغط سلوكهم» ورغباتهم تعد جميعا محددات رئيسية لحجم الطلب» ويالتالى 
فإن كل دراسات السوق يجب ان تبدا بقياس السكان. 


السكان المقدرة المالية اللازمة لتحويل احتياجاتهم المبدئية إلي طلب فعالء تلك المقدرة 
لا توجد إلا بقدر توافر القدرة الشرائية الكافية التي يكن تخصيصها لشراء سلعة أو 
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خدمة معينة وبناء على ذلك فلا تعني أرقام السكان شيئا ما لم تقرن بقياس القدرة 
الشرائية. 

اذا كان السكان والقدرة الشراتية من المققيزات الى مكن فباسها كمياء نان 
تلك الخاضحة لا تعزائر فى الرغبة فى الشراء eke‏ وعلى الرقه .من أن هذا المتقير 
غير ملموس ولا يمكن قياسة كميا فهو أحد محددات السوق. لأن أى ركم للسدكان 
ورقم للقوة الشرائية لا يصنعان السوق ما لم يكن هناك استعداد للاستيلاك. 

من الملاحظ أن المناقشات التي تتناول بحوث السوق المحلية غالبا ما تفشل فى 
إبراز هذه العلاقة الثلاثية فى تكوين السوق, والإفتراض بالطبع هو أن : 
Jed SGN Sl a a gees SUS Ls Se = |‏ 

هائلا. 
ب - المعلومات السابقة يمكن أن تكمل ييانات السكان الي أن يتم جمعهاء وعليه 
تنشغل دراسات السوق المحلية بقياس حجم السكان فى المقام الأول.. 

تطح مغل هذا المدحل oes (aos tee te CS as ss‏ 
معوي الدخول وتوزيعها يخ ةلف بحدة بين الدول. كذلك تختالف احعياجات 
المستهلكين ودوافعهم علي نطاق كبير بين دولة وأخرى. ولذلك لا يكفي مطلقا أن 

بعد أن استعرضنا هذه البدائل الأربعة لإستراتيجية الإدارة في اختيار أسواق 
التصديرء يتبين أن استراتيجية التقييم العلمي المبني علي الدراسة هي أفضل البدائل 
بشرط>ألا يترتب عليها تكاليف تفوق احتمالات العائد وإلا فأى من البدائل الأخري قد 
يكون انمه 
سنادسا : عسارات عامه فى سوسم CE‏ السو دى الدولى : 

کن تقسيم القيم اله خحصسة للمديرين کو ست daw Lis Lail : Cle game‏ 
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واجتماعية ونظرية وأخلاقية ودينية؛ مع افتراض تقاريها جميعا فى الأهمية. وإن كانت 
القيم الإقتصادية والسياسية والنظرية أهم من شيرها قليلا. وليس هناك من شك فى 
Pc peg ore ere ers‏ بالغا فى تصميم اسعراتيجيات المشروع. حيث يتعذر 
على المدير المسشول وهؤ يكسر أن ينفصل عن ذاته بماضيها وعواطفها وعقدها وقيمها 
ويقرر الإستراتيجية على أسس موضوعية AE‏ 

sel Lee on‏ فإنه فى كثير من الأحيان لا تهتم الشركة بإصدار وثيقة رسمية 
مكتوية Se pe JSG JIL, Leslee! pe‏ لنفسه تصورا معينا أو 
مفهوما معينا لما يجب أن تكون عليه استراتيجية الشركة أو لما هي عليه. وطالما أنه 
لا توجد احدات خط ول معروفة ومحددة بدقه فإن كل مدير لا يتصرف طيقا لمفهومه 
A‏ أى طبقا لقيمه الشخصية. 


افك الر ذلك مسألة التردد ق الا م بالبحوث التسويقية عند البيع فى 
الخارج بسبب النفتات الباهظة التى تتطليها دراسة الأسواق ols Isl, eT‏ هناك 
نقص فى البيانات. فمن الضرورى أن يدحل التقدير الشخصى للمدير لسد ذلك النقص. 
واا sie eel ga‏ أن ن يعأثر المدير بقيمه الشخصية فى تصميم الإسى pees hs‏ 
وسوف يزداد هذا التأثير مع تناقص حجم البيانات اللازمة لاختيا ر القرار الموضوعى. 


أن المد ا لمر ل اة يصمم استراتيجية فى أى قطاع من قطاعات العمل. سواء 
بالنسية للتسويق متعليا a‏ دوليا. لاا يعأثر اا هذه بديهية من 
بديهيات العمل ولكن وزن اعتبارات البيئة يزداد أكثر فى حالة التخطيط للتسريق 
الخارجى. لماذا؟ لأن المدير حين يصمم استراتيجية التسويق محليا ٠‏ عليه أن يأخذ في 
حسابانه الاعتبارات البيثية المحلية. وهل هو على دراية تامة بهاء إذ أنه يعيشها., 
وبالتالي فهو يتصرف jh‏ زاءها غريزيا الى حد ماء وهو يأخذها في اعتباره وعن وعى أو 
غير وعى دون أن luge Jin‏ متعمدا كبيرا لتحقيق ذلك أما حين يصمم استراتيجية 
التسويق دوليا فكل هذه الدراية. وردود الفعل الغريزية شختفي أو تتناقص» ويصبح 
تأثير المحيط عاملا مسيطرا على المدير. عاملا له وزن كبير ويأخذ من وقته الكشير. 

من جهة أخرى فإن تأثير المحيط برقن الى خوك تيم اتر من اترات 
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dar inas Dl Gu JI Mi Tai al a a Se tll Ge peat sued, 
كبر ولا مل لدبين: قطاعات الحوق المجلة.‎ a l aG si 
: |إسخاططرة وعدم التأاكد‎ - (* 

E‏ اف الل ف جنا ask‏ وبالعالى فهناك دائما معخاطر 
عدم تحقق ما كان متوقعا. ويتعين بالتالي الا ور الا ات ةفل تخطيط 
التحركات الهجوميةء Leal UI,‏ التحركات الدفاعية. وإذا كان ذلك صحيحا فى 
التسويق المحلي, فهو أكثر إنطباقا في الأسواق العالمية. حيث ترتفع درجة عدم التأكد 
ا a hak eda‏ د ا ا 
تكلفة إضافية ابتدائية آل ق ا فا د ا ل موري جلي و ا 
لاف ق اشسبان tic‏ التخطبط ال اوآ ا اا lal‏ 
إل o e‏ | 
* - إمكانية التغبير الد<درضص : 

جين الشركة تناد راف هن طوف الشرية الخصير يريا قا تى :ميا زوه كرون 
ا أ نظ م لمن مستشرة ومهة الى نوه bis i Bha dB‏ مرت 
OTT TT ests O‏ تماما ا gal‏ 
مطلوب من الشركة فى التخطيط الإستراتيجي ي أن تقرن ما هو كائن بما كان من الممكن 
al oS eye aS ol‏ يكون. 


6 - التنظيم : 


تعتبر بعض الشركات أن مسثولية التخطيط الإستراتيجى يجب أن تناط 
بالادارة اللا رلا جذال فى أن أئى قزار يده المسعرى التنظيسى الذى يعخذ فيه أي 
قرار يتحدد طبقا لإعتبارات معينة هى باختصار: 
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6 - تسبة التقدير الشخصى في القرار. 
06 - درجة روتينية القرار. 

۵ - نطاق تأثير القرار. 

ات الدى الزمتي للذلعراء LBL‏ 

8 - مدى خطورة القرار والتكاليف المترتية عليه. 


ولو طبقنا كل هذه الإعتبارات على مسألة التخطيط الإستراتيجى للعسويق 
الدولن Ged‏ ان ن فن الع لات اانا لار اليك 


ا ا تعتمد على المستويات الأدنى في 7 yoy‏ 
البيانأات ay‏ بداء الرأى؛ وفى التغذية لردود الفعل للخطط السابقة. أن مشاركة 
ا مطلوبة لكل LN! ois‏ وأيضا لخلق نوع من الحماس لديها لاجا 
خطة شاركت في ٠ ‘Gare‏ وللعنبيه الى نوع المشكلات التى قد تعوق التطبيق وكيفية 
التغلب Gwe‏ 

Jl al ou Wb JI Le yt‏ أ اد a‏ المركزية أو االاصركزية 
ليس طيقا للأفكار الشخصية والفلسفات المنحازة للمديرين. وإنما طبقا للاحتياجات 
والظروف والمهارات البشرية المتاحة. E y‏ بأن الخطط 
التفصيلية يجب أن تدفع الي مراة قع التنفيذ كلما كان ذلك ممكنا. وطالما أننا کو 
التسويى الدولي نجابه مسافات جغرافية شاسعة. وصعوبات في الإتصال جمة وجب 
التفويض بدرجة كبيرة الى الأفراد الأقرب الى الأسواق وهؤلاء (gd Lace‏ مسكويات آدئی 
من الإدارة العليا. وهم أيضا أكثر دراية بظروف كل الأسواق وثقافتها وبالعالى أقدر 
على تكييف الخطط معها. 
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سابعا: مشاكل تصدير المنكحات اللصناعية 

يمكن تقسيم المشاكل التى تواجه تسريق المنتجات الدسناعية في الأسواق 

الخارجية الى مجموعتين رئيسيتين : 

| - المشاكل الخاوجية : 

ونذكر منها على سبي ل 1لثال : 

١‏ - المنافسة الشديدة التى تلقاها المنتجات المصرية من منتجات الدول الصناعية 
الكبري التي تعمر إنتاجها الأسواق العربية والإفريقية. والتى تمتلك الكثير من 
الإمكانيات الفنية والمادية والبشرية التى تمكنها من التطوير المستمر في الإنتاج 
ARS gad $‏ ومنح التسهيلات اللازمه ss pee‏ 

LeeL Li Yl, ia I de LEI GL i i el Lill le - 1/1‏ 
للمنتجات الأوربية وتعود المستهلكين في هذه الأسواق على سلع معينة نما يجعل 
من الصعب تغيير هذه السلع ما لم يكن هناك من المزايا الفعلية والحقيقية ما 
يساعدهم على ذلك وهذا ما لم يتوافر يعد لمنتجاتنا الصناعية. 

: المشاكل الداخلية‎ - ٣ 

استيراد الخامات اللازمة للصناعة وعلى تصدير المنتجات الصناعية؛ كما يرجع بعضها 

الى طرق التسعير المتيعة فى تسعير المنتجات المصدرة. 

يمكن تكسيم هذه المشاكل الى مجمو عدين . 

؟ / ١‏ - مشا كل وصعوباتالتصدي رالعى تتماق بعلييعة الصناعاتالهندسية. 
١/1‏ / ا - مشكلة التخلق النسبى 
والطرازات عن مثيلاتها من المنتجات العالمية ويمكن إرجاع هذا التخلف الى : 


- ان اشلب الصناعات الهندسية تمصير سضذااعات حديثة مازالت في طور النمر ار 
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ese‏ فى مرحلة التجميع وينقصها الخبرة الطويلة التي مرت بها الصناعات المماثلة 
- التطور السريع في العالم فى طرازات السلع الهندسية لإتصالها المباشر بأذواق 
المستهلكين وتخلف بعض المصانع عن مسايرة هذا التطور. 
- عمد الاجرء الى الإعتماد على خبرات الشركات العالمية بشكل محَرّايد وقد يرجم 
ذلك الى صعوبات النقد عند سداد الإتاوات التي تستحق لهذه الشركات.. 
۲/۲ - مشكلة ارتفاع التكلفة : 
حيث يلاحظ ارتفاع تكلفة الكثير من منتجات الصناعات الهندسية التى تصدر 
الى الخارج عن الحصيلة الناتجة من تصديرها ما يترتب عليه أن غالبية هذه المنتجات 
او الاعات اة هة اا على خافات ا ل جن Pew bs‏ 
من التكلفة الصناعية. 
- إرتفاع تكلفة الخامات المحلية المغذية عن مثيلاتها المستوردة وإلزام الشركات 
بوجوب استخدام هذه الخامات المحلية. 
- وجود طاقة عاطلة في بعض الشركات يتحمل المنتج بجزء منها ا نر تب عله 
- قاض Le uinea ok s‏ عمولات على السلع المصدرة تتراوح ما بين ٠,١‏ / 
من التكلفة وخاصة فى الأسواق المغلقة على شركات معينة .. 
- زيادة عبء الرسوم الجمركية والضرائب المختلفة وياقي الأعباء التى تحمل 
لتكلفة المنتحات. 
aas- Fy] /v‏ وجود مراكر حبانة بالخارجح تايعة للشركات المحدرة 
ويرجع ذلك الى حد كبير الى الاعتماد علي طريقة الصفقات فى التصدير بدلا 
tel Sl Ge‏ فو BAN‏ 
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۲ - مشا كل وصعريات عامة تراجه عمليات التصدير 


هناك الكثير من المشاكل التي تواجه عمليات التصدير والتي تؤدى إلى تأخير 

تليية اإحتياجات المستوردين والإقلال فى النهاية من الكميات المصدرة ومنها : 

أ - أن العلاقة بين أجهزة الإنعاج وأجهزة التصدير ليست دائما علاقة سليمة,. أو 
صحيحة. Gls‏ ھی علاقة يشويها pes!‏ من الخلط فضلا عن وجود تداخل وازدواج 
بين الجهات المنتجة والجهات المصدرة. | 

ب - عدم توفر إمكانيات التسويق المئاسية وعدم توفرالخبيرة في عمليات 

ج - عدم الوفاء بالإلتزامات التعاقدية. سواء من ناحية المواعيد أو المواصفات مما 
يترتب عليه. سقوط الإعتمادات فى بعض الأحيان وفى احيان أخري ويعد سقوط 
الاعتماد تشحن البضاعة ليرفضها العميل أو يساوم على تخفيضات عليها مما يسئ: 
الى موقف الأسعار فى الصفقات الأخرى أو العمليات المستقيلة. 

د - تفضيل البيع محليا فى كثير من الأحيان تكون أسعار السوق المحلى أعلى من 

» — روتينيه وكثرة إجراءات التصدير. Le‏ يترتب عليه اعاقة US ates esl‏ ا 
الخارج أو التأخر فى poles ele lps‏ 

و - عدم الإهتمام بالترويج لمنتجاتنا فى الأسواق الخارجية. 

ز - صعوبات النقل اليحرى وعدم انتظام مواعيد البواخر مما ينعكس أثره على المواعيد 
بوالإرتباطات مع المستوردين الخارجيين. 

نامنا : إقفتراحات حل مشاكل التصدير بصفة عامه : 

لأاشك أن الصعب فى سيايكن الخد اتح الان غ ما رها 
eS ey SEG‏ تفل من الشوورى السشكين ف اتات احرف 
أكثر فعالية وموضوعية. 

كما أن المشاكل السابق عرضها تعتبر معوقات تحد من الصادرات ويلزم علاجها 
حتي يمكن للمنتجات المصرية أن تحقق نجاحا أكير فى الأسواق الخارجية. 
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ونحرض فيما يلي بعض الإقتراحات لحل هذه ا مشاكل : 
١‏ - ضرورة التمييز والتفرقة بين الإنتاج النائض production‏ 55 والإنعاج 
اللا ااا للتصدير 2200111102 Export‏ ويعنى هذا التمييز بين نرعين من 
الشركات :- 
الأجنبية. 
an wis -‏ تهدف ca Ail‏ حو السوق المحلية, اتيم قد تنشأ gan Lees‏ غير 
الأسواق الخا ل Pe‏ 
| حورا لای اا 
5 رمم سبياسة الدعاية 
الأجنبية. 
ae?‏ ا من الدول Lael‏ ومتابعة دراسة هذه ك وض es‏ فتح 
Bical‏ جديدة. 
Speed Lhe dtu «Lisl- 3‏ التجارة a> Ll‏ تكون على مستوي رؤساء الزات 
المنسجة ود ر ووضع دنو سه ة التجارة ووكالة وزارة الاقتاد لون 


مطابع الولاء الحديتة بشبین الکوم ت ۲۳۲۵۹۰۱ 


